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مقدمـه

تهیه و انتشار کتاب سال یکی از اقدامات در خور توجهی است که انجمن متخصصان روابط عمومی 
عرصه  رویدادهای  و  علمی  مباحث  کرده  تلاش  و  گمارده  همت  بدان  اخیر  دهه  یک  در 
روابط عمومی در ایران و جهان را در هر سال مستند سازی نماید تا علاقمندان به این حرفه و 
فن و آیندگان بتوانند تصویر درستی از آنچه که پیرامون علم و دانش روابط عمومی در آن سال 

به وقوع پیوسته ترسیم نمایند. 
دراین راستا سال 92 نیز همچون سال های گذشته برای روابط عمومی ها با فراز و نشیب های مختلفی رو به رو 
بوده است. برگزاری همایش ها،  کنفرانس ها،  جشنواره ها و سمینارهای روابط عمومی که با استقبال خوب اهالي 
که  آورد  شمار  به  سال  رویدادهاي  مهم ترین  از  بتوان  شاید  را  شد  مواجه  کشور  روابط عمومی  بزرگ  خانواده 
توسط انجمن ها،  مؤسسات و عمدتاً بخش غیردولتي کلید خورد و صد البته که با کمک و حضور مشارکت جویانه 

بخش دولتي به وقوع پیوست. 
تهیه بسته اعتلای دانش روابط عمومی در ایران و ارائه آن به دولت  تدبیر و امید بارقه امید را نیز در دل  و جان 
اهالي روابط عمومي کشور روشن ساخته است. آنچه در این میان حایز اهمیت است تکیه بر روحیه  تعامل گراي 
دولت یازدهم است که با الهام از آن مي توان در سال جدید، رشد و هم افزایي هاي علمي و تخصصي را با تعامل و 
همگرایي میان انجمن ها و تشکل هاي فعال در عرصه روابط عمومي کشور دنبال کرد. اهداف مشترك و همسویي 
آرزوهاي  و  آمال  برمي گیرند،  در  را  روابط عمومي  حرفه اي  اعتلاي  که  مواردي  پیگیري   و  خواسته ها  و  مطالبات 
مشترکي را ترسیم گر شده است که با وحدت و انسجام مضاعف مي توان نمایه اي از وحدت و همدلي را بین یکي 
از اضلاع اصلي چرخه نظام اطلاع رساني کشور یعني نهاد روابط عمومي محقق ساخت و نقش مؤثر خود را در مسیر 

اعتلای نظام مقدس جمهوري اسلامي ایران به بهترین وجه به منصه ظهور رسانید. 
در نهایت اینکه در این سال متاسفانه پدر علم ارتباطات ایران دکتر کاظم معتمدنژاد هجرت کرد و دار فاني را 
وداع گفت  و تلخ ترین رویداد سال 1392 براي جامعه ارتباطي کشور رقم خورد. پدر معتمدي که بدون شک تا 
سالیان سال حضورش در تار و پود رشته علوم ارتباطات و لابه لای کتاب ها و منابع ارزشمند به یادگار گذاشته از 
او جاري و ساري است. کلامش توسط شاگردان بي شماري که در مکتب استاد به قدر تشنگي جرعه نوش دریاي 
بیکران علم و دانش او بودند، نسل به نسل منتقل مي شود و طنین صداي استاد و خامه گهربارش حس مي شود 

تا همیشه ایام.

هادی کمرئـی 
رییس انجمن 

سال )92( وآنچه  برروابط عمومی گذشت



اقتـراح
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بیشتر بر آموزش و خدمت متمرکز شده در جهت دفاع از حقوق صنفی، 
نظارت بر رفتار اعضا و حفظ شــئون حرفه ای هدایت شود. بنابراین با 

تقویت تشکل های حرفه ای جایگاه واقعی تعریف و تثبیت می شود.

     روابط عمومی ها 
و معاونت پارلمانی

دکتر عزیزی، 
رییس فراکسیون ارتباطات 

 و روابط عمومی 
مجلس شورای اسلامی: 

مهم تریــن هدف از تشــکیل 
فراکسیون ارتباطات و روابط عمومی 
مجلس اعتلای نــام روابط عمومی 
است و مدیران روابط عمومی بعنوان بازوی مدیریت سازمان ها و نهادها 
می توانند ســازمان یا نهاد خود را به عرش یا فرش ببرند متاسفانه در 
جامعه ما هر کســی که کاری بلد نیســت را به واحد روابط عمومی 

معرفی می کنند.
 چــرا باید مدیران روابط عمومــی بخش های خصوصی بهتر از 
مدیران روابط عمومی بخش دولتی عمل کنند چرا سازمانی مستقل 
بــه عملکرد روابط عمومی ها نظارت نمــی کند؟ اینجانب با توجه به 
این مشکلات “فراکسیون ارتباطات و روابط عمومی” را تشکیل دادم. 
با توجه به تشــکیل فراکســیون ارتباطات وروابط عمومی مجلس به 
دولت جدید پیشــنهاد می کنم بجای استفاده از معاونین پارلمانی 
که اینجانب خیلی های آنها را نمی شناسم از مدیران روابط عمومی با 
سابقه استفاده کند یا اینکه وظیفه معاونت پارلمانی زیر نظر مدیریت 
روابط عمومــی وزارت یا ســازمان مربوطه تعریف شــود درحقیقت 
معاونت پارلمانی با مدیریت روابط عمومی ادغام شــوند با انجام این 
کار وزرای محترم یا مدیران ســازمان راحت تر می توانند با مجلس 

تعامل برقرار کنند.

اشاره:
استقرار دولت یازدهم، با شعار تدبیر و امید، بارقه هایی از پیشرفت و توسعه و رفع مشکلات در عرصه های مختلف 
را نمایان ساخت. بر اساس بندهای منشور دولت که به صراحت بر لزوم اطلاع رسانی شفاف و پاسخگویی به مردم 

تاکید شده است، نقش، جایگاه و رسالت روابط عمومی در دولت تدبیر و امید را برجسته کرده است.
آنچه از نظر می گذرد گزیده ای از دیدگاه های مطرح شده برخی از مدیران، اساتید، صاحب نظران و کارشناسان 

روابط عمومی است که پیرامون این موضوع در قالب اقتراح ارایه می شود:

دیدگـاه مدیـران، اسـاتیـد و کارشناسـان روابط عمومی

روابط عمومی در دولت تدبیر و امید، چالـش ها، انتظـارات و راهکـارها

      دفاع روابط عمومی ها 
از حقوق صنفی

دکتر افخمی، استاد دانشگاه 
علامه طباطبایی: 

روابط عمومی ها بــرای دفاع از 
حقوق صنفی خــود باید تقویت و 
حمایت شــوند. ما در روابط عمومی 
هنوز سندیکای حرفه ای برای دفاع 
از حقــوق شــاغلان روابط عمومی 
نداریم، بــه طوری که اگر فردا عــده ای را از روابط عمومی به اصطلاح 
اخراج کنند، هیچ صنفی وجود ندارد که از حق و حقوق شان دفاع کند. 

روابط عمومی بیرونی که در ســایر کشورها به مفهوم شرکت ها و 
موسسات روابط عمومی فعال هستند؛ یعنی موسساتی که فعالیت های 
روابط عمومــی را به صورت مشــاوره ای، خدماتــی و تولیدی انجام 
می دهند برای خود از یک بدنه حرفه ای برخوردارند. این موسسات و 
شرکت ها باید صنفی داشته باشند  تا بتوانند از حقوق شان دفاع کنند. 

این بدنه را ما در کشورمان اصلًا توسعه نداده ایم. 
تشکل صنفی در وهله اول به نظامنامه نیاز دارد. سازمان جدیدی 
را نباید تاسیس کنیم، بلکه باید نقش و کارکرد انجمن های فعلی را که 

تشکل صنفی در وهله اول به نظامنامه نیاز دارد. 
سازمان جدیدی را نباید تاسیس کنیم، بلکه باید نقش و 

کارکرد انجمن های فعلی را که بیشتر بر آموزش و خدمت 
متمرکز شده در جهت دفاع از حقوق صنفی، نظارت بر 

رفتار اعضا و حفظ شئون حرفه ای هدایت شود. بنابراین با 
تقویت تشکل هاي حرفه اي جایگاه واقعي تعریف و تثبیت 

مي شود.
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از برخی شعارهای تند و افراطی قبلی بود به پیروزی 
رســید. رأی معنادار مردم به ایشان، با توجه به شعار 

اعتدال و توسعه و تغییر رویکرد دولت از گرایش به “پوپولیسم” 
به سوی “عقلانیت”، مهم ترین مسئله پیش روی دولت است. بر این 

اساس روابط عمومی ها باید تلاش کنند.
اول: مــردم را با گفتمان این دولــت و اثرات اجرای آن بیش تر 

آشنا کنند؛
دوم: بــه مــردم و مخاطبــان بگوینــد که چرخش کشــور از 
سیاســت  های افراطــی به ســوی عقلانیت و گردش امــور بر مدار 
اعتدال و چیدن میوه های آن و دیدن تاثیر آن در مسائل اقتصادی- 
اجتماعی و فرهنگی کشــور امری درازمدت اســت و مردم را آماده 

کنند تا در این فرآیند دولت را یاری دهند؛ 
ســوم: برای مشــارکت مردم و ایفای نقش واقعی در اداره امور، 

فرهنگ   سازی کنند؛
چهارم: یک نظام اطلاع  رســانی جدید را مبتنی بر راست گویی، 
صداقت و شــفافیت و کامــلًا متفاوت با سیاســت های تبلیغاتی و 

توده  گرایانه قبلی پایه ریزی کنند.
ایــن محورها به روابط عمومی ها کمــک خواهند کرد تا از یک 
ســو ســازمان اجرایی خود را با رویکرد جدید و پیش نیازهای آن 
آشــنا کنند؛ وعده های بی پایه ندهند و مردم را با ســاز   و  کارهای 
واقعی تولید و خدمات در کشــوری که گرفتار تحریم ها و محاصره 
اقتصادی است آشنا ســازند و از سوی دیگر مردم را صاحبان اصلی 
کشــور و محرم بدانند و آنها را از واقعیات اقتصاد و مسائل اجتماعی 
آگاه کننــد. به خاطر دشــواری کار و فرصت هــای از کف رفته، به 
نظر می رســد در دولت آقــای دکتر روحانی کاری بســیار بزرگ و 
گســترده در انتظار روابط  عمومی هاســت و تنها افرادی باتجربه و با 
دانش و تســلط کافی به این مقوله  ها می توانند حوزه روابط عمومی 

دستگاه  های دولتی را مدیریت کنند.

     مردم و نهاد دولت 
دکتر مهدخت بروجردی، 

رییس مرکز روابط عمومی و 
اطلاع رسانی وزارت علوم، 

تحقیقات و فناوری:
وظیفــه روابط عمومی هــا در 
شــرایط کنونی که مردم به دولت 
بســیاری  امید  امیــد،  و  تدبیــر 
بســته اند؛ تلاش در جهت کاستن 
شــکاف ایجاد شــده بین مردم و 
نهاد دولت اســت. وجود تحقیقات گســترده در گذشته حول محور 
»چرا مردم به اخبار منتشــر شــده از سوی رســانه های داخلی و 

     تشکیل سازمان 
نظام روابط عمومی در کشور

علیرضا ابوالفضلی، 
دبیر فراکسیون روابط عمومی 

در مجلس شورای اسلامی:
تنهــا با ایجاد ســازمان نظام 
روابط عمومی در کشــور است که 
می تــوان گفــت روابط عمومی ها 
از منشــور و قانــون ضابطه مندی 
تبعیــت می کنند. اینجانب طراح و اولین فردی بودم که خواســتار 
روابط عمومی نظام مند شــدم و پیشــنهادی کاملا کارشناســی و با 
مطالعه در خصوص ایجاد ســازمان نظام روابط عمومی در کشــور را 
مطرح نمودم که مورد اســتقبال هم واقع شــد. اما تعدد انجمن ها، 
موسسات و گروه های مســتقل روابط عمومی در کشور سبب شد تا 
این امر تا به امروز محققق نشــود. تنها توانستیم از طریق جلب نظر 
کمیسیون اجتماعی مجلس، فراکســیون روابط عمومی در مجلس 

شورای اسلامی ایجاد کنیم.
با تشکیل ســازمان نظام روابط عمومی در کشور می توانیم همه 
معاونت های روابط عمومی در ســازمان ها و نهاد ها را شناســنامه دار 
کنیــم و برای آنها تشــکیل پرونده دهیم و هر فرد که در پســت و 
منصب روابط عمومی در هر جای کشور مشغول باشد می تواند دارای 
کد و شــماره نظام روابط عمومی باشد. درغیر این صورت مشروعیت 
فعالیت نخواهد داشــت. باید هدف از ایجاد روابط عمومی پیشــبرد 
اهداف ســازمان در قالب ابعاد تبیین شده باشد. اما این کافی نیست 
و روابط عمومی ها در کشــور باید یک صدا و هماهنگ باشــند. این 
گونه خواهد بود که وضعیت روابط عمومی در کشور مطلوب می شود.

     روابط عمومی ها
و نظام اطلاع رسانی جدید  

دکتر سید محمد صحفی، 
معاون مطبوعاتی وزارت 
فرهنگ و ارشاد اسلامی

)در دولت دوم اصلاحات(:
روابط عمومی ها باید یک نظام 
اطلاع  رســانی جدید را مبتنی بر 
راســت گویی، صداقت، شفافیت و 
کاملًا متفاوت با سیاست های تبلیغاتی و توده  گرایانه قبلی پایه ریزی 
کننــد. توقعات و مطالبات مردم و جامعــه مدنی از »دولت تدبیر و 
امید« بسیار فراگیر و گســترده است. همان  طور که می  دانیم آقای 
“دکتر روحانی” با شــعارها و گفتمانی که ناشی از رویگردانی مردم 
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صدر و شــفافیت بیشتر نشان داد. او از مردم خواست که »با او« کار 
کنند نه »برای او«.

او همچنیــن اطمینان داد که روابط با ســایر ملل و کشــورها 
تقویت می شــود و این ماموریت را به خوبی در سفر تاریخی خود به 
نیویورک به منصه ظهور رساند. بنابراین بسیار دلگرم کننده است که 
رئیس جمهور منتخب ملت، خود را به ارتقاء سطح روابط بین الملل 
متعهد کرده است. متخصصان روابط عمومی می توانند در این فرآیند 
تاثیر عظیمی داشــته باشــند. این بدان معنی است که متخصصان 
روابط عمومی باید بیش از پیش پویاتر، حساس تر و مطلع تر باشند. 
این مســئله زمانی که بحران و محاصره اقتصادی رو در روی ایران 

قرار گرفته، اهمیت مضاعف می یابد. 
همچنین ســطح و جایگاه روابط عمومی باید بــه نحوی ارتقاء 
یابد که دولت بتواند افرادی را که واجد شــرایط بهتر و برخوردار از 
تجربیات بیشتر هســتند جهت تصدی مقام مزبور جذب نماید. این 
نه تنها ســبب تقویت روحی شاغلان روابط عمومی خواهد شد بلکه 
سبب افزایش حیثیت و ایجاد انگیزه در آن ها برای هر چه بهتر انجام 

دادن وظایف شان می شود.
نقش و اهمیت روابط عمومی جــزء تفکیک ناپذیر دولت خوب 
اســت. در عین حال، رابطه ای مبتنی بر همزیستی در جایی وجود 
دارد کــه روابط عمومــی بتواند به تقاضاهای متغیــر درون دولت و 

جامعه جواب دهد.
نیاز به شاغلان کاملا تعلیم دیده برای اهداف ملی و بخصوص در 
دفاع موثر و ارتقاء نام کشــور در سطح بین المللي فوق العاده بدیهی 
اســت. امروزه همه کشورهای جهان نســبت به تبلیغات نامطلوب و 
حتی در مقابل گزارش های منفی یا غیرمنصفانه رســانه ها آســیب 
پذیرند. ایران نیز مستثنی نیست. این وضعیت بخصوص در این دوره 

پرخطر، مصداق دارد.
به همیــن دلیل فعال کردن شــورای اطلاع رســانی دولت با 
رویکرد جدیدتر و کلان تر، می تواند اقدام نویدبخشــی باشــد. این 
شــورا با برنامه ریزی مناسب باید به تشــویق مردم بپردازد تا در 
ابتکارات مختلف روابط عمومی که توســط دولت برای رســیدن به 
اهداف وحدت، یکپارچگی و توســعه ملی اجرا می شــود، مشارکت 

نمایند.
این شورا باید در طراحی و اجرای کارزارهای مختلفی که اهمیت 
ملی و بین المللی زیادی دارد درگیر شــود. از جمله کارزارهایی که 
شورای مزبور می تواند انجام دهد کارزار ملی تشویق و امید و اعتماد 
ملی، کارزار ضد تحریم، کارزار حق صلح آمیز هسته ای، کارزار صلح 
جهانی، کارزار دیپلماسی عمومی، کارزار مبارزه با مواد مخدر، کارزار 
آمــوزش ایدز، کارزار ضــد تورم، کارزار ضد احتــکار، کارزار ایمنی 

جاده ها و غیره مي باشد.

روابط عمومی ها بی اعتماد شده اند؟ حاکی از تضعیف 
اعتماد بین نهاد دولت و مردم است«. در این موقعیت 
حســاس به اعتقاد مــن اصلی ترین وظیفــه روابط عمومی ها 
“بازسازی دوباره بنای اعتماد اجتماعی و سیاسی مردم به دولت و 

مسئولان است”.
به اعتقاد من تا حدودی )و نه به صورت قطعی( می توان گفت که 
روابط عمومی های دولتی در چند سال اخیر اعتقاد و تمایل چندانی 
به اســتفاده از نظریات علمی و تعریف شــده در حوزه ارتباطات و 
اثراتــی که این تئوری های علمی می تواند در بهبود ارتباط دولت با 
افکار عمومی داشــته باشد، نداشت. و متأسفانه اعتقاد براین بود که 
مخاطبان و مردم هرچه را که از روابط عمومی ها و رســانه ها انتشار 
می یابد، به صورت کامل و بــدون هیچ گونه تفکری می پذیرند؛ این 
در حالیســت که مخاطبان امروزی ما، افرادی کاملًا فعال و متفکر 

محسوب می شوند.
حال اگــر به الگــو روابط عمومی “  گرونیــک و هانت” )الگوی 
نمایندگی مطبوعات یا تبلیغات، الگوی اطلاع رسانی، الگوی دوسویه 
ناهمسنگ و الگوی دو سویه همسنگ(که نمایانگر ارزش ها، هدف ها 
و رفتارهایی اســت که ســازمان ها در کار روابط عمومی خود اعمال 
می کنند، می توان گفت که روابط عمومی های وابسته به سازمان ها 
و نهادهای دولتی در چندسال اخیر )خواسته یا ناخواسته( از الگوی 
نمایندگی مطبوعات یا تبلیغات و همچنین از نظریه سوزن تزریقی 
)کــه مخاطبان را افرادی منفعل و به شــدت تحــت تاثیر اخبار و 

اطلاعات منتشر شده می داند(، استفاده می کرده است. 
وقتــی الگوی قالــب در روابط عمومی صرفاً تبلیغات و ســوزن 
تزریقی باشــد و قائل به این دیدگاه که مخاطب هرچه می شنود را 
باور می کند، در درازمدت موجب سلب اعتماد مردم و افکار عمومی 
خواهد شد. نکته بسیار مهم در این دیدگاه این است که حق سوال 
کردن به رسمیت شناخته نمی شود؛ در حقیقت چنین فضایی نقطه 

مقابل دموکراسی است.

     مدیریتی با تدبیر و 
امیدمحور

مهدی باقریان، رییس موسسه 
کارگزارروابط عمومی:

چنین به نظر می رســد دکتر 
حســن روحانــی دوره ریاســت 
جمهوری اش را به شیوه ای بسیار 
مثبــت شــروع کرده و بــه افکار 
عمومــی توجه مناســبی نشــان 
می دهــد. رئیس دولــت یازدهم از همان آغــاز کار و فعالیت خود، 
علاقه خویش را به جذب قلوب و اذهان مردم از طریق داشتن سعه 
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از لحــاظ جایگاه ونوع کارکردهایش روبه رو بوده اســت 
که نقطه مشــترک اکثریت دولت ها برای توسعه وتقویت 

روابط عمومی ها را می توان تهیه و ابلاغ انواع آیین نامه های مختلف 
جایگاه، وظایف و اختیارات روابط عمومی ها در دستگاه های دولتی اشاره 
کرد که متأسفانه مفاد آیین نامه های مذکور در سازمان ها کمتر به مرحله 
اجرایی شــدن رسیده است و همچنان بیشتر واحدهای روابط عمومی در 
سازمان ها از آن اقتدار و کارآمدی لازم برخوردار نیستند و کماکان دارای 
رویکردی مراســم گرا به جای تحلیل گرایی و حرفه گرایی در فعالیت ها و 

برنامه هایشان بوده اند.
ازســویی دیگربــا توجه بــه رویکرد دولــت تدبیــر و امید و 
برنامه های اعلام شــده به نظر می رســد در این دوره شاهد نگاهی 
نو به روابط عمومی ها باشــیم چرا که شــعار امید و ایجاد نشاط بین 
مردم یکی از وظایف و ماموریت های اصلی روابط عمومی هاست و تا 
واحدهای روابط عمومی مورد حمایت و توجه قرار نگیرید و از اقتدار 
و کارایی لازم بهرمند نشــود نمی توانند نقــش مهم امید آفرینی را 

درجامعه ایفاء نمایند.

به هرحال واحدهای روابط عمومی در سازمان ها یکی از اعضاء مهم 
اتاق فکر ســازمان محسوب می شوند که بتوانند مشکلات را به بهترین 
نحوی شناسایی و درصدد رفع آن برآمده و به دنبال رضایت حداکثری 
مخاطبان ســازمان ها باشند. به نظر می رسد در اولین گام برای اعتلای 
دانش و حرفه روابط عمومی در کشور باید متولیان واقعی روابط عمومی ها 
در بدنه دولت مشــخص شــوند و در مرحله بعد نظام و قانون جامعی 
برای واحد های روابط عمومی تهیه و تدوین شود و مدیریت و راهبردی 
روابط عمومی هــا در این دوره بایک برنامه چهارســاله با بهره گیری از 
نظرات صاحب نظران این رشته تدوین و به مرحله اجراء رسد. به بیانی 
دیگر باید گفت برای رســیدن به دوره طلایی روابط عمومی در کشور 
لازم است نگاه مدیران ارشد سازمان ها به روابط عمومی تغییر کرده و از 
واحد تدارکات، تبلیغات و تشریفات به روابط عمومی حرفه ای، تحلیل گرا 
و کارشناســی تغییر یابد و در عمل از واحدهای روابط عمومی در حوزه 
جایگاه، نیروی انسانی و اعتبارات حمایت لازم بعمل آید. از همه مهم تر 
در رأس روابط عمومی های کشور مدیران متخصص، اندیشمند و صاحب 
تفکــر ارتباطی قرار گیرند تا بتوانند این حرفه و فن و هنر را با رویکرد 

تخصصی و حرفه ای خود ارتقاء و اعتلاء بخشند.

فعالیت هــای شــورای اطلاع رســانی دولت باید شــامل انواع 
کارزارهــای اطلاعاتی و تبلیغاتــی، برنامه های ملــی، بین المللی و 
شــهروندی باشــد و در این تلاش ها و کارزارهــا از »روابط عمومی 

یکپارچه« به طریق مناسب استفاده کند.
اگر شــورای اطلاع رسانی دولت در مقام عمل آماده انجام دادن 
اصلاحات لازم و کارهای بزرگ در نگرش های ریشه دار به تلاش ها و 
فعالیت های ارتباطی نباشد، قطعا نمی تواند از فرصت هایی که مردم 
در 24 خرداد 1392 فراهم و عرضه کردند به نفع کشور بهره برداری 

کنند.
اگرچه رســانه های گروهی در تامین و انتشــار اطلاعات و نیز 
آگاهی های منتج به تغییر، نقشــی حیاتی بازی می کند، اما پذیرش 
ایده ها و اصلاحات جدید غالبا مستلزم به کار گرفتن رویکرد یکپارچه 

در ارتباطات است.
قطعا آیندۀ دولت یازدهم در میزان روابط مشــارکتی بین مردم، 
رسانه ها، روابط عمومی و مسئولان دولتی قرار دارد. این هدف با درک 
مخاطــب، برقراری ارتباط صادقانه با رســانه ها، برخــورداری از یک 
روابط عمومی قوی و ایجاد نفوذ مشــارکتی در قلوب مردمی است که 
قرار اســت یک دوره جدید از مردمسالاری دینی را تجربه کنند. این 
باید با اعِمال برنامه ریزی تفصیلی برای شناســایی و درک مخاطبان و 
ســپس ایجاد طرح محتوایی که مبنــای درگیر کردن و در و رای آن 
مشارکت منصفانه و بزرگوارانه با مردم را تشکیل می  دهد، شروع شود.
این امر مســتلزم مدل ســرویس یکپارچه ای است که نظارت، 
برنامه ریــزی، مجاری، جامعــه، محتوا و ســنجش را در بر بگیرد. 
همچنیــن مدیریتی با تدبیــر و امیدمحور را می طلبــد که قادر به 
گردهم آوردن ساختارهای ســازمانی و تیم های متبحّری منطبق با 

کار دشوار هر مأموریت باشد.
از اینرو دولت یازدهــم برای ایجاد و تقویت رابطۀ خود با مردم 
باید تعریف جدیدی داشــته باشد و نظام ارتباطی خود را بر مبنای 
مشارکت مردم در برنامه ریزی ها و با درک صحیح از اهمیت جایگاه 
و نقش روابط عمومی ها و رســانه ها در معادلات داخلی و بین المللی 

پی ریزی نماید.

     سیاست تدبیر و امید در 
روابط عمومی ها 

سیدشهاب سیدمحسنی،
عضو هیات مدیره انجمن 

متخصصان روابط عمومی:
در یک ارزیابی کلی از وضعیت 
روابط عمومی هــادر چند دهه اخیر 
مــی توان گفــت این حرفــه و فن 
همواره در کشور با فراز و نشیب هایی 

در اولین گام براي اعتلاي دانش و حرفه روابط عمومي 
در کشور باید متولیان واقعي روابط عمومي ها در بدنه 

دولت مشخص شوند و در مرحله بعد نظام و قانون جامعي 
براي واحد هاي روابط عمومي تهیه و تدوین شود.



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

انجمن متخصصان روابط عمومی10

زیرا، افکار عمومی این دولت را ســرکار آورده و تکریم آن در دستان 
نهاد روابط عمومی ممتاز و سرآمد است. با روابط عمومی های ضعیف، 
ســرمایه اجتماعی دولت کاهــش خواهد یافــت و در این صورت، 
 ـدولت صدمه خواهد دید. دولــت باید بداند زمان با  همــکاری ملت 
شتاب پیش می رود و این شایســته نیست که هنوز برنامه ای برای 

توسعه روابط عمومی ندارد یا آن را اعلام نکرده است.
نهاد روابط عمومی درحال حاضر با چالش های بســیاری رو به 
روست که دولت باید آنها را مدیریت کند و سامان بخشد، از جمله: 

1ـ ضعف ساختاری روابط عمومی
2ـ ضعف آموزش روابط عمومی

3ـ ضعف بینشی و عملکردی دست اندرکاران روابط عمومی 
4ـ ضعف نهادهای مدنی روابط عمومی
5 ـ ضعف اعتباری و مالی روابط عمومی

6  ـ ضعف روابط عمومی در بکارگیری فناوری های نوین ارتباطی 
و فقدان تجهیزات لازم برای عملکرد اثر بخش آن

راهکارهایــی که باید برای اعتلای روابط عمومی در پیش گرفته 
شوند، در پاسخ های قبل مورد توجه قرار گرفت.

همه آنها را می توان در قالب یک "ســند توســعه" مدنظر قرار 
داد لیکن در رأس همه آنها، پذیرش تولی  گری روابط عمومی توسط 
دولت و پیامدهای ناشــی از آن است. سکوت دولت درخصوص نهاد 
روابط عمومی، شکننده و تلخ است. دولت باید در این خصوص اعلام 
موضــع کند، مدیران کارآمد را در رأس روابط عمومی ها به کار گیرد 

و در تقویت آن اهتمام ورزد.

     تعامل فعالان روابط عمومی 
با دولت 

امیر عباس تقی پور، 
عضو هیئت  مدیره

انجمن روابط عمومی: 
تنها  نه  روحانی،  دکتر حسن 
انتخاباتی  رقابت هــای  هنگام  در 
بلکــه پــس از آن هــم تعامل با 
مجامع، ســازمان ها و انجمن های 
مهم تریــن  از  یکــی  را  صنفــی 
برنامه های دولت خود اعلام  کرد ه اند. دقت در به کار گماردن افراد 
متخصص و ماهر در پســت های کلیــدی روابط عمومی، منجر به 
ایجاد رضایت مندی بیشتر در جامعه مخاطبان وزارتخانه یا سازمان 
مربوطه و مشــارکت فعالانه متخصصان این حوزه در تصمیم سازی 
ها و تصمیم گیری های کلان خواهد شــد. افراد متخصص و درس 
پــس داده، امــکان ایجاد هم افزایــی از طریق جلب مشــارکت و 
بهره مندی از نظرات اســتادان و کارشناســان ایــن حوزه را برای 

     "دولت تدبیر و امید" و روابط عمومی
هوشمندسفیدی،

رییس موسسه آرمان روابط عمومی:
ـ  ایــران  در  روابط عمومــی 
مثل ســایر بخش ها ـ در انحصار 
دولت اســت. روابط عمومی بخش 
متولی  نکــرده،  رشــد  خصوصی 
ندارد و فاقد انســجام و مدیریت 
خاص برای رشد و بالندگی است. 
در حال حاضر و پس از گذشــت 
6 مــاه از روی کار آمــدن دولت 
تدبیر و امید، هیچ نهاد یا شخصی، 
سیاســت های دولت را در حوزه روابط عمومی مطرح نکرده و به نظر 
می رســد رویه ناصواب دولت های نهم و دهم که روابط عمومی را به 
حال خود واگذار کردند و فقط به ذکر اطلاع رســانی دولت بســنده 
کردنــد، همچنان ادامه دارد و این واقعاً دردناک اســت، زیرا بیانات 
رئیس جمهور یازدهم، مملو از ارزش ها و رویکردهای ارتباطی است، 
لیکــن به نظر نمی رســد بخش یا نهاد خاصی آنهــا را به راهبرد و 
راهکار تبدیل کند و اگر پس از 8 سال تحمل و صبر، باز شاهد روال 

قبل باشیم، اصلًا قابل قبول نخواهد بود.
لذا، سرنوشــت روابط عمومی در ایران در دستان دولت است. بر 
این اساس، از دولت تدبیر و امید انتظار می رود برای کمک به توسعه 
روابط عمومی در بخش های دولتی و غیردولتی برنامه روشن، جامع 
و ملهــم از دیدگاه های نهادهــای مدنی و نخبگان را ارائه داده و به 

اجرای آن کمک کند.
روشن شدن ریاست شــورای اطلاع رسانی دولت، انتصاب دبیر 
شورای اطلاع رسانی دولت و عضویت حداقل دونفر از صاحب نظران 
روابط عمومی در بین 5 عضو متخصص شــورای اطلاع رسانی دولت، 

می تواند به این رویکرد کمک کند.

من بر این بــاورم روابط عمومی در دولــت تدبیر و امید، نقش 
کلید طلایی را دارد و به کارآیی سایر کلیدهای آقای روحانی کمک 
می کند و کارایی دولت به کارآیی و اثر بخشــی روابط عمومی گره 
خورده است، غفلت از این واقعیت، دولت را به بیراهه کشانده، ناکام 
کرده و رویکرد پوپولیستی آن را روز به روز پر رنگ تر خواهد ساخت. 

با روابط عمومي هاي ضعیف، سرمایه اجتماعي 
دولت کاهش خواهد یافت و در این صورت، همکاري 

ملت   ـ  دولت صدمه خواهد دید.
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11 انجمن متخصصان روابط عمومی

 در دولــت تدبیــر و امیــد ، اولویتــی بالاتر از 
برنامه ریــزی و اقدام برای شــنیدن صــدای مردم و 

پاسخگویی عملی به خواســت های منطقی و معقول و قانونی 
آنان نیست. به همین جهت تقویت نهادها و سازمان های مردم نهاد 
روابط عمومی و همچنین نهــاد روابط عمومی دولت، می تواند و باید 

مورد توجه رییس جمهور منتخب و دولت قرار گیرد.
 باید تاکید کنیم که شــنیدن به موقع صدای مردم و ترتیب اثر 
بخشــیدن به آن، به ساز وکارهایی حرفه ای و تخصصی نیازمند است 
که روابط عمومی یکی از مهم ترین آنهاست. با آرزوی این که دولت، با 
توجه به این ضرورت مهم و راهبردی، با کلید تدبیر خویش، جوانه های 

امید را در دل های مردم سراسر میهن اسلامی سبزتر و بارور سازد.

     روابط عمومی و 
منشور اخلاقی

دولت تدبیر و امید 
محمدرضا غفوری

رئیس مرکز روابط عمومی و 
اطلاع رسانی وزارت صنعت، 

معدن و تجارت

در هفتمین بند از »منشــور اخلاقی دولت تدبیر و امید« که در 
اولین جلسه هیئت دولت یازدهم قرائت شد آمده است "نگاه و هدف 
خود را به ســازمان تحت مدیریت خود محدود نکنم، بلکه تعاملات 
بین ســازمانی و هم افزایی های فراســازمانی را مدنظر قرار دهم. در 
این راه به ویژه با وزارت خانه های هم گروه، فراتر از منافع سازمانی و 

با هدف دستیابی به اهداف ملی همکاری مؤثر داشته باشم."
همچنین بند های 10 و 11 این منشور به مولفه هایی اشاره دارد 
که بطور مستقیم در حوزه فعالیت های نهاد روابط عمومی قرار می گیرد 
و آن اینکــه "نظرات تخصصی مدیران قبلــی، کارمندان، منتقدان و 
مشاوران مســتقل خود را جویا شوم و به آن توجه ویژه کنم" و  بند 
یازدهم که اشعار می دارد "حق مردم در دسترسی به اطلاعات را پاس 
دارم، شفافیت اطلاعاتی را مبنای عمل قرار دهم؛ در ارایه اطلاعات به 
آنان و تعامل با رسانه ها فعالانه و با رویکرد مثبت عمل کنم و در این 

مسیر با نظام اطلاع رسانی دولت هماهنگ عمل کنم."
توجــه به اهمیت نقش و جایــگاه روابط عمومی ها در ارتباطات 
سازمانی و مردمی و حوزه های مختلف خبری و اطلاع رسانی، به ویژه 
روابط عمومی، بر کسی پوشــیده نیست. اما آنچه در این میان حایز 
اهمیت است انتظاری اســت که از مدیریت این جایگاه و مسئولیت 
خطیــر به ویــژه در دولت تدبیــر و امید که بر گفتمــان و رویکرد 

شناسایی و حل مسائل ارتباطی سازمان متبوعشان خواهند داشت 
حال آنکه استادان و کارشناســان یک حوزه، خیلی حاضر به ارائه 
طرح و پیشــنهاد به افراد غیر متخصص نیستند.بررســی ســوابق 
عزل و نصب هــا در حوزه روابط  عمومی مؤید این نکته اســت که 
در برخــی از انتصاب های پیشــین، اعتماد بیــن منصوب کننده و 
منصوب شــونده، تنها ملاک نصب بوده و ســایر فاکتورهای مهم، 
نظیر تجربه، دانــش و مهارت های حرفه ای مورد توجه قرار نگرفته 
و شــاید هم مرجعی برای معرفی افراد توانمند و شناخته شده، در 
کار نبوده اســت. اقدام اخیر، می تواند به مثابه در اختیار قرار دادن 
بانک اطلاعات حداقلی از متخصصان روابط عمومی به وزرای دولت 
تلقی شــود. حداقلی از این بابت که همچنــان، نیاز به ایجاد بانک 
جامع اطلاعــات متخصصان حوزه مدیریت ارتباطــات و از جمله 

روابط عمومی ها محسوس است.
برای پاســخگو بودن یک وزارتخانه یا سازمان بزرگ باید افردی 
با قابلیت انجام کارهای بزرگ، انتخاب شوند تا بتوانند با بهره گیری 
از پشــتوانه فکری و تجربی قوی، شناخت مناسب و تجزیه و تحلیل 

مسایل به ارایه راه حل های ارتباطی مؤثر بپردازند.
 

      شنیده شدن صدای مردم 
محمد امامی،

رییس انجمن متخصصان 
روابط عمومی استان یزد:

ایران  مردمی  قدرت  رزمایش 
با مشــارکت بــالای 72 درصدی 
ولی نعمتــان جامعــه در نهایــت 
طنین  گیتی  سراســر  در  صلابت 
افکن شــد و مردم اگــر چه نه در 
حد شــکوفاترین به قدر وسع مقدر و تلاش و همت و تدبیر بزرگان 
مورد علاقه خود مسیری نو و راهی پرامید را برگزیده و آغاز کردند.
 اگــر بپذیریم که »میزان؛ رأی مردم اســت« و رأی مردم را زینتی 
ندانیم، »تدبیر«، حکم می کند که باید همواره خواست مردم را در تمامی 
زمینه های اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و ... احصاء کرد و صدای 
آنان را شنید، و خواست عمومی مردم را مبنای برنامه ریزی و عمل قرار داد.
شــناخت نیازها، آرزوها و خواســت های مردم و شنیدن به موقع 
صدای آنان و واکنش عقلانی و با تدبیر نســبت به آن، می تواند امید را 
در جامعه زنده کند و مسیر پیشرفت و اعتلای میهن اسلامی را هموار 
سازد. لذا برای دستیابی به این شناخت و شنیدن صدای مردم باید برنامه 
داشــت و قفل های پنجره های ارتباطی با ولی نعمتان جامعه را با کلید 
تدبیر گشود. به این منظور به نظر می رسد نهاد روابط عمومی در کشور 
از جمله ســاز و کارهایی است که می تواند با توجه به رسالت، اهداف و 

وظایف مردم دارانه و مردم مدارانه اش، یاریگر دولت تدبیر و امید باشد.
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انجمن متخصصان روابط عمومی12

           اتخاذ راهبرد ارتباطی در دولت یازدهم  
میرزا بابا مطهري نژاد،

عضو هیئت مدیره انجمن روابط عمومی ایران
یکي از عواملي که در سرنوشت 
هر موسســه ، گروه و فرد اهمیت و 
ارزش اساســي دارد و آنها را در نیل 
به هدف ها یــاري مي دهد ، کیفیت 
رابطــه آنها بــا افــراد و مخاطبین 
حقیقي و حقوقي اســت که با آنها 
ســر و کار دارند و همچنین با افکار 
عمومي جامعه اي اســت که در آن 
به فعالیت مشــغولند . هر اندازه این 
ارتباط بطور مفیدي مستقر و به شکل مؤثر ي گسترش یافته باشد ، به 
همان نسبت آن فرد ، گروه و موسسه در دستیابي به اهداف خود موفق تر 
است. اکنون به عنوان یک اصل اساسي در مدیریت پذیرفته شده است 
که افراد مؤسسات براي رسیدن هر چه بهتر و راحت تر به مقاصد خود 
نیازمند به حسن رابطه و درک متقابل و توسعه تفاهم با یکدیگر و عموم 

مخاطبین هستند.
مدیران به دلایل فوق ، در تشــکیلات خود اقدام به تاسیس دفتر ، 
واحد یا بخش تحت عنــوان »روابط عمومي« کرده اند تا از طریق آن 
ارتباط مفید و موثر را با افراد داخل و خارج سازمان برقرار نمایند و با 
آگاه کردن ، تشویق  و ترغیب آنان ، به اهداف مدیران ، سریع تر ، راحت تر  
و با هزینه کمتر جامه عمل بپوشــانند . دست اندر کاران چنین دفاتري 
همه روزه در تلاشــند تا با استفاده از تکنیک ها و تخصص هاي حرفه 

روابط عمومي ، به گسترش تفاهم و ارتباط مؤثر بپردازند .
ضمنا نکته قابل توجه و تامل این است که بر اساس پیش بیني هاي 
انجام شده ، مخاطبین دولت در بخش هاي اجتماعي ، فرهنگي ، اقتصادي  
و خدماتي همه جمعیت ایران  و بخش عظیمي از جمعیت جهان را در 
بر مي گیرد. مطالبات و نیاز هاي مخاطبان و نیز پیام هاي رئیس جمهور و 
وزرا از جنس مطالبات و نیاز ها و پیام ها ي روزمره ، میان مدت و دراز مدت 
 و حتي از نوع چشم اندازي است  و حتي رویداد هاي اجتماعي ، فرهنگي ، 
اقتصادي درون این مخاطبین ، رویداد هائي متنوع و  از نوع چیزي است 
که در جامعه  جریان دارد ، خطاي بزرگ ارتباطي این اســت که انتظار 
پاسخ به این مطالبات در کوتاه مدت را تقویت کند . بنابراین طبیعي است 
که رسانه هاي جمعي و ارتباطات سنتي و فعالیت معمول روابط عمومي 
نتواند پاسخگوي این ارتباط باشد ، باید با رویداد سازي ارتباطي هم زمینه 
انتقال پیام ها را به جامعه مخاطب گســترش داد و هم زمینه مشارکت 
در وظایف  مدیریتي را فراهم ساخت . باید  خیلي زود تر از این زمان حتي 
در دوران بعــد از انتخابات تا تنفیذ و تحلیف  و رأي اعتماد به این مهم 
پرداخته مي شــد . ولي به مصدا ق  مثل معــروف که » ما هي را هر وقت 

عقلانیت و اعتدال استوار است، می رود.
پاسخ به این انتظارات را با اتخاذ تدابیر و برنامه های 
منسجم امید آفرین می توان داد. تقویت و بهبود روند ارتباطی 
در حوزه های تحت مدیریت و در راستای انعکاس اخبار، برنامه ها، 
عملکرد و ارتباط و تعامل مستمر، خلاق و پویای دولت تدبیر و امید 

در این زمره از فعالیت های روابط عمومی ها قرار می گیرد.
بهبود روابط رســانه ای در راســتای گســترش اطلاع رسانی و 
شفاف سازی های مورد نظر در منشــور اخلاقی دولت تدبیر و امید 
از طریق برقراری ارتباط مســتمر و موثر با مجموعه دســتگاه های 
اجرایی، مردم، رســانه ها و افکار عمومی بخشــی دیگر از انتظاراتی 
اســت که از جامعه پرتلاش روابط عمومی کشور می رود. با توجه به 
توانمندی های تخصصی و برخورداری از روحیه مســئولیت پذیری، 
سخت کوشــی، تعامل گرایــی، نقد پذیری و مشــورت گرایی، فصل 
جدیدی از فعالیت های روابط عمومی ها در چارچوب سیاســت ها و 

گفتمان دولت تدبیر و امید آغاز شده است.
اگرچه اعتقاد بر آن اســت که تأثیر گــذاری بر افکار عمومی 
و تغییــر نگرش عمــوم درمورد یک موضوع، کاری بس مشــکل 
اســت و هرگز نمی توان نظر شــکل گرفته عموم را در ارتباط با 
یک مســئله مهم بــه راحتی تغییر داد امــا روابط عمومی دارای 
رابطه ای دوســویه با افکار عمومی اســت و هــم از افکار عمومی 
نقــش می پذیرد و هم می تواند تأثیر گذار باشــد. تأثیر گذاری بر 
افکار عمومی کار ساده ای نیســت و این هنر روابط عمومی است 
که با به کارگیری شــیوه های جذاب و کارآمد و بدون توســل به 
مکــر و خدعه، بتواند نقــش موثر خود را در روشــنگری اذهان 
عمومی ایفا کند. روابط عمومی برای تأثیرگذاری برافکار عمومی، 
به »رســانه ها« نیازمند اســت و از این رو در یکی از تعریف های 
روابط عمومی، به این مهم اشــاره شده اســت و روابط عمومی را 
»کاربرد خردمندانه رســانه ها برای تنویــر افکار عمومی« تعریف 
کرده انــد. بنابراین، افکار عمومی در ارتباط با مســایلی شــکل 
می گیــرد که به دور از ابهــام مطرح گردند تــا بتوانند موافقان 
و مخالفانی داشــته باشــند و به اصطلاح "دوقطبی" و از اهمیت 
حیاتی در نزد افکار عمومی برخوردار باشــد. تأثیرگذاری بر افکار 
عمومی فرآیندی تخصصی اســت و مســئول روابط عمومی باید 
با کاربرد خردمندانه رســانه ها و اســتفاده از شیوه های درست، 
در تنویــر افکار عمومی و امید آفرینی بکوشــد و از طرف دیگر از 
»افکار عمومی« نیز برای پیشــبرد مجموعه کاری خود بهره ببرد 
تا رشــد و اعتلای سازمانی، تحقق منشــور اخلاقی دولت تدبیر 
و امیــد و در نهایــت موفقیت و پیروزی مجموعــه نظام مقدس 

جمهوری اسلامی ایران عزیزمان را شاهد باشیم.
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دولت ها نســبت بــه حوزه هــای ارتباطــی، و نیز نوع 
نگاه کارگزاران سیاســي و اجتماعي نســبت به مقوله 

روابط عمومــی و افکار عمومی می تواند در تعیین نقش و جایگاه 
روابط عمومی ها در جامعه بسیار موثر باشد. اینکه واقعاً دولت ها چقدر 
به برقراری ارتباط با مردم و افکار عمومی احساس نیاز مي کنند و اینکه 
به چه اندازه به "اعتماد" به عنوان یک »سرمایه اجتماعي« نیاز دارند، 
می تواند در تعیین جایگاه روابط عمومی ها دارای اهمیت باشد. همچنین 
نیاز به »ایجاد مشــارکت و همدلی« در جامعه مقوله دیگری است که 
می توانند از موارد ارتقای نقش و جایگاه روابط عمومی در جامعه باشند.

هنگامي که مي خواهیم درباره نقش روابط عمومي در ایجاد »توازن 
و اعتدال« صحبت کنیم و اینکــه روابط عمومي چگونه مي تواند روحیه 
»نشــاط و امید« را در جامعه گسترش دهد؛ شاید بهتر باشد که علاوه 
بر نگاه کارشناسي به موضوع مورد نظر؛ مقوله پژوهش، آموزش و مشاوره 
ارتباطي را مورد توجه قرار دهیم. یعني آنچه که بیشتر روابط عمومي هاي 
سازمان ها و نهادهای دولتی و خصوصی براي تنظیم برنامه هاي شان به آن 
وابسته هستند. بر این اساس روابط عمومی ها باید از آموزش و پژوهش براي 
تصمیم سازی و مشاوره به مدیران ارشد سازمان استفاده نمایند. متأسفانه 
مشــاوره ارتباطي، عنصري است که کمتر در جامعه ما و در سازمان های 
ما مورد اســتفاده قرار می گردد و در این خصوص روابط عمومی ها باید با 
استفاده از تحقیق و پژوهش و با انتقال مفاهیم به دست آمده به مدیران 
ارشد سازمان، آن هم از طریق به کارگیری ابزاری به نام "مشاوره ارتباطی" 
مدیران ارشد سازمان را در تصمیم گیری های خود و رعایت اصل »صداقت، 

انصاف، اعتدال و توازن در گفتار و رفتار« یاری رسانند. 

     انتظارات از دولت جدید
محورهای بسته اعتلای دانش روابط عمومی ازسوی انجمن 

متخصصان روابط عمومی:
1( آیین نامه های اجرایی وظایف 
روابط عمومی هــای  اختیــارات  و 
دستگاه های اجرایی که بارها از سوی 
هیات دولت صادر شده است، دقیقا 
مورد توجه کلیه مدیران و سازمان ها 
و دســتگاه های دولتی قــرار گیرد 
و کاملا اجرا شــود تا ضمن پرهیز 
از برخوردهــای ســلیقه یی، امکان 
هماهنگی و یکپارچگی در فعالیت ها 

و واحدهای روابط عمومی فراهم آید. 
2( روابط عمومی در ایران هنوز از فقدان یک قانون جامع رنج می برد و این 
امر نه تنها بسیاری از فرصت های رشد و خدمت رسانی را از روابط عمومی ها گرفته، 
بلکه بهره گیری از ظرفیت های محدود فعلی را نیز برای آن ها دشوار ساخته است، 

از آب بگیرید ، تازه اســت« باید توجه مســوولین فعلي به این مهم را 
بــراي جامعه ارتباطي و نهاد هاي روابط عمومي یک فرصت تلقي کرد و 
صمیمانه در کنار آنها قرار گرفت و الگوي جدیدي را بنیان نهاد. با این 
نگرش ، مسئولین ارتباطات ریاست جمهوري  باید پس از مطالعات آغازین 
و بررســي دقیق تر فرایند ها و مراحل اجرائي ، یک راهبرد ارتباطي صد 
روزه را با کمک اساتید و کارشناسان و نهاد هاي مدني و علمي ارتباطي 
و فرهنگي و رســانه اي  تدوین و به دولت به معناي اعم و شخص رئیس 
دولت به عنوان اخص پیشــنهاد مي کردنــد ، و با عنایت صاحب نظران 
ارتباطات و دســت اندر کاران رسانه ، خلاء هاي احتمالي طرح را تکمیل 

مي کردند  تا طرح قابلیت اجرا پیدا کند.
از جمله اهداف مهم این راهبرد مي تواند ظرفیت ســازي رسانه اي 
و پر کــردن این ظرفیت بــا هدایت و حمایت محققان ، نویســندگان ، 
گزارشگران ، تهیه کنندگان و... و بر طرف کردن »ناهماهنگي هاي ادراکي« 
با مردم و رسیدن به اقناع در رابطه با برنامه ها و فرایند هاي  دولت تدبیر و 
امید باشد.بدیهي است ، ارتباط موثر ، انطباق »محتوا ي مقصود« و »تاثیر 
مقصود« با »محتوا ي مشهود« و »تاثیر مشهود« منظور است ، که در آن 
تغییر سیاست ها و روش ها و برنامه ها به ضرورت ممکن و پذیرفته است.
ارتباطات با چنین نگرشي ، امتیازات فراواني را در بر دارد . تأکید 
بر تدوین چنین راهبرد ارتباطي صد روزه در سطح کلان و در سطح 
هر سازمان و وزارتخانه ستادي از این جهت است که راهبرد ارتباطي 
کارشناســانه چاره بي تدبیري هاست تا بیش از این چالش ناخواسته 

فراروي دولت امید ایجاد نشود.

      انتظارات از روابط عمومی در دولت یازدهم  
دکتر امیر مسعود امیر مظاهري،

استاد جامعه شناسي ارتباطات دانشگاه آزاد اسلامي
دولت هــا و نوع نــگاه آنها به 
مقوله ارتباطــات و افکار عمومی، 
می تواند نقشــی اساسی در تعیین 
نقش و جایــگاه روابط عمومی در 

جامعه داشته باشند.
دولت هــا  اعتقــاد  میــزان 
بــه  سیاســی  نظام هــای  و 
نشــان دهنده  »روابط عمومــي« 
میــزان نیاز آنها بــه اعتماد افکار 

عمومی به عنوان سرمایه اجتماعي است.
طبیعتاً دولت ها در ســازماندهي، هدایت و جهت دهي به فعالیت 
روابط عمومي ها در سازمان ها و دستگاه های اجرایي مي توانند بسیار مؤثر 
باشند. حتي در کشورهایي که "بخش خصوصي" توسعه چشمگیری 
پیدا کرده اســت، ما شاهد آن هســتیم که نوع نگاه و سیاست گذاري 



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

انجمن متخصصان روابط عمومی14

شکلی سنجیده و آگاهانه در این زمینه استفاده کنند. 
8( در ادامه سیاست خصوصی سازی و به تبع آن، بنا به ضرورت 
کوچک سازی واحدهای روابط عمومی و همزمان افزایش کارایی آن، 
لازم است روابط عمومی ها حداکثر استفاده را از رویکرد برون سپاری 
به عمل آورند و در این مســیر، نه تنها دامنــه فعالیت های خود را 
محدود نسازند، بلکه با بهره مندی از حمایت مدیران ارشد سازما ن ها، 

بر کمیت و کیفیت برنامه ها و فعالیت های خود بیفزایند. 
9( نظر به اینکه تولید علم و سرعت بخشیدن به جنبش نرم افزاری 
در موضوعات مختلف و از جملــه روابط عمومی همواره مورد تاکید 
مقامات ارشد نظام بوده است، ضرورت توسعه فعالیت های انتشاراتی 
در عرصه روابط عمومی  اعم از کتاب و مجله، بیش از پیش احســاس 
می شود. از این رو ضروری است دولت محترم، پیش زمینه های لازم 
برای تحقق این امر را فراهم سازد و مدیران ارشد سازمان ها نیز برای 

تسریع آن حمایت همه جانبه به عمل آورند. 
10( روابط عمومی باید همگام با دیگر شاخه های علوم، بهره گیری 
از امکانــات و ظرفیت های فناوری اطلاعــات و ارتباطات )ICT( را 
سرلوحه فنون و رویکردهای حرفه ایی خود قرار دهد و انتظار می رود 
مدیران ارشــد سازمان ها همه گونه امکانات و زیرساخت های لازم را 
برای تحقــق این امر خطیر در واحدهای روابط عمومی در سراســر 
کشور فراهم آورند. طبیعی است که بهره گیری سنجیده و آگاهانه از 
رســانه های جدید از جمله شبکه های اجتماعی، جزئی جدایی ناپذیر 
از این رویکرد است و باید به طوری جدی مورد حمایت قرار گیرد. 
11( دســتیابی به اهداف کلان روابط عمومی و کمک به ارتقای 
جایگاه و افزایش کارایی آن بدون آگاهی کامل مدیران ارشد سازمان 
از اهمیت و اثربخشــی روابط عمومی امکان پذیر نیســت. بنابراین، 
توجیه مدیران ارشــد سازمان ها نســبت به این امر و تقویت انگیزه 
آنان بــرای حمایت جدی و همه جانبــه از روابط عمومی ها باید در 

دستور کار قرار بگیرد و دولت فعالانه در این مسیر گام بردارد. 
12( شــکل گیری  انجمن ها و موسسات تخصصی و حرفه ایی در 
عرصه روابط عمومی، فرصت ها و ظرفیت هــای فراوانی را در اختیار 
دولتمــردان قرار می دهد تا از آن ها به عنوان بازوهای کارشناســی 
و ارایه دهنــدگان خدمات تخصصــی در جهت نیل به اهدافشــان 
بهره گیرند. انتظار می رودحمایت جدی از این تشــکل ها از ســوی 

دولتمردان، یک ضرورت و اولویت حیاتی تلقی شود. 
13( برگــزاری همایش ها و جشــنواره های علمــی و تخصصی 
روابط عمومــی در ابعاد ملــی و بین المللی از اقداماتی اســت که طی 
ســال های اخیر، عمدتا از ســوی انجمن ها، موسســات و تشکل های 
حرفه ا یی غیردولتی انجام شــده است. ضمن تقدیر و تشکر از طراحان 
و برگزارکنندگان این همایش ها و جشــنواره ها، انتظار می رود از تکرار 
موضوعات و اجرای سطحی آن بپرهیزند و بر غنای علمی آن ها بیفزایند. 

ضروری است که با تشکیل یک کارگروه تخصصی، آیین نامه 
جامــع "صنعت ـ هنر" روابط عمومی تنظیم و تدوین شــود و 
پس از طی مراحل قانون و تصویب نهایی، برای اجرای به کلیه 

سازمان ها و نهادهای دولتی ابلاغ گردد. 
 3( از آنجا که جایگاه ســازمانی روابط عمومی به طور گســترده  
می تواند بر میزان کارایی و دامنه فعالیت های آن تاثیر بگذارد، براساس 
دیدگاه علمی و مستند نظریه پردازان و کارشناسان مرجع انتظار می رود 
همان گونه که در آخرین مصوبه هیات وزیران در سال 1386 آمده، کلیه 
واحدهای روابط عمومی، مستقیما زیر نظر مدیر ارشد سازمان فعالیت 
کنند و این امر، رسماً در نمودار تشکیلاتی و آیین نامه ها اجرایی شود. 

4( با توجه به نقش نظارت و ارزیابی در پیشبرد کلیه امور مدیریتی، 
به ویژه ساز و کارهای ارتباطی و با عنایت به ضرورت تقویت بنیه علمی 
و حرفه ا یی و اخلاقی روابط عمومی، پیشــنهاد می شود یک نهاد قوی و 
صلاحیت دار، مسوولیت مستقیم نظارت بر عملکرد روابط عمومی ها را بر 
عهده گیرد. بدیهی است چنین نهادی باید در گام های آغازین، تنظیم 
و تدوین آیین نامه ها و دیگر ابزارهای مورد نیاز در زمینه های ضوابط و 
معیارهای جذب و استخدام نیروی انسانی، شاخص های شایستگی برای 
انتصاب مدیران، منشــور اخلاق حرفه ا یی، ملاک های ارزیابی عملکرد، 
استانداردسازی فعالیت ها، حفظ و صیانت از حقوق صنفی و حرفه یی و 
دیگر عرصه های مرتبط با روابط عمومی را در دستور کار خود قرار دهد. 
5( از آنجا که پژوهش، اطلاعات و یافته های ارزشمندی را در اختیار 
برنامه ریزان قرار می دهد و احتمال موفقیــت و نیل به اهداف آرمانی را 
افزایش می دهد، ضروری است کلیه مدیران و کارشناسان روابط عمومی، 
طراحان و اجرای طرح های پژوهشی را به عنوان پیش نیاز هرگونه فعالیت  
ارتباطی، در دســتور کار خود قرار دهند و انتظار می رود مدیران ارشــد 

سازمان ها نیز از این رویکرد، حمایت همه جانبه به عمل آورند. 
6( کلید اصلی رشد مستمر و حرکت شتابنده به سوی وضعیت 
آرمانی در روابط عمومی مســتلزم اهتمام در بهسازی نیروی انسانی 
است و این امر مهم به کمک آموزش امکان پذیر است. از این رو انتظار 
می رود طراحی و اجرای دوره های آموزش آکادمیک در دانشــگاه ها 
و مراکز آموزش عالی در رشــته  روابط عمومی و گرایش های وابســته 
به جدیت بیش تری دنبال شــود و بــرای آموزش های قبل از خدمت 
و ضمــن خدمت نیز از ســوی مدیران ارشــد ســازمان ها و مدیران 
روابط عمومی اهتمام جدی به عمل آید. بدیهی است طراحی و اجرای 
یک پژوهش جامع به منظور سنجش نیازهای آموزشی و اولویت بندی 

آن ها می تواند بر غنای فعالیت های آموزشی روابط عمومی بیافزاید. 
7( اجرای درست و مطلوب قانون راهبردی مربوط به اصل 44 قانون 
اساسی در زمینه تداوم و تسریع خصوصی سازی مستلزم اطلاع رسانی 
وسیع و جامع و آماده سازی افکار عمومی داخلی و خارجی است. از این 
رو مدیران ارشــد باید از ظرفیت ها و توانمندی های روابط عمومی ها به 



گفتگو
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این ســال ها نیــز در کلیه فعالیت هــای حوزه روابط 
عمومی به صورت مســتقیم و غیر مســتقیم مشارکت 
داشــتم. البته کتاب و نشــریاتی نیز در این زمینه به 
چاپ رســاندم و کتاب مدارس هوشمند که در زمینه 
روابط عمومی یکپارچه اســت جــزو آخرین مطالب به 

چاپ رسیده است.

        جایگاه روابط عمومی در ایران را چگونه ارزیابی 
می کنید؟

بــه جرات می توان گفت روابط عمومی 20 ســال 
قبل با امروز از نظر کمی و کیفی فاصله بســیار زیادی 
دارد. در گذشــته در روابط عمومی هــا افراد آموزش 
دیــده و حرفه ای یا وجود نداشــتند و یــا تعداد آنها 
بــه اندازه ای کم بود که تاثیر جــدی در ایجاد تحول 
در این حوزه را نداشــتند. اما به مرور زمان با توسعه 
بحث روابط عمومی الکترونیک به عنوان یک شــاخص 
مهــم در این حوزه تحول جدیدی بوجود آمد. افرادی 
که رشــته مستقیم آنها روابط عمومی و ارتباطات نبود 
نیــز جذب حــوزه روابط عمومی شــدند و این حوزه 
باعث شــد با همفکــری افراد متخصــص و حرفه ای 
روابط عمومــی و افراد ســنتی این حوزه به شــدت 
دچار تحول مثبت شــود. برای مثال از ده سال پیش 
کــه کنقرانس بین المللــی روابط عمومی ایران مطرح 
شــد تاکنون شاهد رشــد کیفی، آن هم از نظر علمی 
شــده ایم که شــاخص های آن تعداد مقالات و حضور 
افراد شــاخص از سراســر دنیا در ایــن همایش ها و 
پذیرش مدیران کلیدی کشــور بود که روابط را محور 

توسعه سازمان های خود قرار دادند.

دکتر علی اکبر جلالی استاد تمام دانشکده برق دانشگاه علم و صنعت و استاد پاره وقت ویریجینیای غربی امریکا 
می باشد. وی از بدو ورود به ایران و پس از اتمام تحصیلات در سال 1974 همکاری نزدیکی را با روابط عمومی های در سطح 
کشور و اساتید ارتباطات داشته اند. ایشان در سال 1388 منتخب بزرگترین جایزه روابط عمومی بین المللی)جایزه دکتر 
نطقی( شده اند. دکتر جلالی را در ایران با عنوان پدر علم فناوری اطلاعات می شناسند. همچنین کتاب روابط عمومی2 

ایشان یکی از کتاب های آموزش روابط عمومی الکترونیک و مدرن در سطح کشور است.
دکتر جلالی در مصاحبه با شارا از روابط عمومی پایدار و نقش آن در بهبود روابط عمومی ها سخن می گوید.

        چند سال است که در زمینه روابط عمومی فعالیت دارید؟
حدود 20 ســال در زمینه روابط عمومی در ایران فعالیت داشــتم و مدتی 
نیز در دانشــگاه علــم و صنعت مدیر کل روابط عمومــی و بین الملل بودم. در 

یکپارچه سازی، یکی از ویژگی های اساسی روابط عمومی هاست
در گفتگو با پروفسور علی اکبر جلالی

پدر علم فناوری اطلاعات ایران
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نرم افزاری، ارتباطی و مغزافزاری فراهم نمایند.
در روابط عمومی یکپارچه است که امکان طرح آموزش از یک 

نقطه توسط یک استاد برجسته به کلیه علاقه مندان در سطح کشور فراهم 
می شود و محدود به یک کلاس آموزشی چند نفره نخواهد شد. موارد استفاده 

و مزایای روابط عمومی یکپارچه به قدری زیاد اســت که به جرأت می توان گفت 
اگر این اتفاق بیافتد جهشــی ناگهانی در ارتقاء کیفی روابط عمومی ها را شــاهد 

خواهیم بود.

        چگونه می توان به یک روابط عمومی یکپارچه در سطح 
روابط عمومی ها رسید؟

برای قدم گذاشتن به یک روابط عمومی یکپارچه که بتواند موثر واقع شود، 
ابتدا باید روابط عمومی ها را شــناخت. ســپس باید با برنامه های کامپیوتری و 
شبکه های نرم افزاری اجتماعی و بعضی از سیستم های یکپارچه سازی بستر آن 

را فراهم نمود.
در قــدم دوم بایــد تعامل بیــن کارگــزاران روابط عمومــی را ارتقاء داد و 
سیســتم های موجود را فراهم نمود تا بتواند این تعامل را به صورت دوطرفه و یا 

چند طرفه به راحتی انجام دهد.
در مرحله ســوم باید سیســتم هایی امن ایجاد کرد که بــه راحتی بتوانند 
تبلیغات، انتشــارات، توزیع اخبار و سایر اهداف روابط عمومی ها را با استفاده از 

فن آوری های جدید توسعه داد.
چهــارم اینکه بایــد بتوان نقــل و انتقالات مالــی را در جهت پرداخت 
هزینه هــا و برنامه ریــزی بودجــه و تــوان تبلیغاتی برای گســترش اهداف 
ســازمان ها با مطالعه و برنامه ریزی مناسب که نقش هر نهاد در آن مشخص 
باشــد به وجود آورد و در این مورد باید یک برنامه کســب و کار دقیق را به 

مرحله اجرا رساند.
پنجمین مورد، یکپارچه سازی به معنای واقعی است که مدیر یک سازمان و 
مسئول در سطح کشور بتواند با فشردن یک کلید به آمارها و اطلاعات مورد نیاز 
خود دســت یابند. این مرحله مهمترین بخش از توسعه روابط عمومی در هزاره 
سوم است که اگر پدیده هوشمندسازی را به آن اضافه کنیم، بخشی از آن را به 

خودکارسازی خدمات ارتقاء می دهیم. 

        علت اصلی علاقه شما برای ورود به حوزه 
روابط عمومی چه بود؟

از زمانی که مســئولیت روابط عمومی دانشــگاه را 
پذیرفتم، توانســتیم بــا کمک همــکاران، این حوزه را 
دچار تحول اساســی نماییم به طوری که دانشگاه علم 
و صنعت که زمانی دانشــکده نامیده می شــد را به یک 
دانشگاه قدرتمند در ســطح ایران و بین الملل تبدیل و 

معرفی نماییم.
حتی توانســتیم با اقدامات تبلیغاتی و نمایش توان 
دانشگاه بودجه مناسبی برای دانشگاه از مجلس شورای 
اسلامی بگیریم. از طرفی از آنجا که بنده تسلط نسبی به 
حوزه فناوری اطلاعات و کاربردهای آن داشتم، توانستم 
از این پدیده در حــوزه روابط عمومی یکپارچه که خود 
مدلی برای توســعه سایر دانشگاه ها و حتی سازمان های 
بیرونی اســت، استفاده کنم. این جانب با ارایه تجربیات 
در همایش هــای مختلف در توســعه ایــن حوزه نقش 

محدودی داشتم.

        لطفا در رابطه با روابط عمومی یکپارچه توضیح 
دهید؟

در ایران خدمات بسیار مفید و تجربیات سودمندی 
از طریق روابط عمومی ها انجام شــده است که متاسفانه 
این خدمات پرارزش و تجربیات سودمند به علت نبودن 
یک سیستم یکپارچه هرگز نتوانسته به صورت گسترده 
مورد استفاده همگان در ســطح ملی و بین المللی قرار 

گیرد.
سیســتم های یکپارچــه کمــک می کننــد تــا 
تجربیات یــک روابط عمومی کوچــک در یک نقطه 
دور افتــاده به راحتی برای هــر روابط عمومی دیگر 
در هــر نقطــه از ایران مورد اســتفاده قــرار گیرد. 
بنابراین یکی از صفت های اساســی روابط عمومی ها 
که بــه دنبــال روابط عمومی الکترونیک هوشــمند، 
روابط عمومــی مجازی و یا دیجیتالی هســتند، بحث 
یکپارچه سازی اســت که اگر این اتفاق بیافتد شاهد 
ارتقاء ســطح کمــی و کیفی با هزینه بســیار کم در 

سطح ملی خواهیم بود.
بــرای اجرایی کــردن یــک سیســتم یکپارچه در 
روابط عمومی هــا، نقــش انجمن هــای روابط عمومــی 
باید  می تواند کلیدی باشــد. انجمن های روابط عمومی 
زیرســاخت های لازم را بــرای ارتباط ســخت افزاری، 

سیستم های یکپارچه کمک می کنند تا تجربیات یک 
روابط عمومی کوچک در یک نقطه دور افتاده به راحتی برای هر 

روابط عمومی دیگر در هر نقطه از ایران مورد استفاده قرار گیرد. 
بنابراین یکی از صفت های اساسی روابط عمومی ها که به دنبال 

روابط عمومی الکترونیک هوشمند، روابط عمومی مجازی و یا دیجیتالی 
هستند، بحث یکپارچه سازی است.
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توانند نقش مؤثری در روابط عمومی ها داشــته باشند.
این اســتاد روزنامه نگاری با اشــاره به مشکلاتی 
که نداشــتن ارتباطات درســت، می تواند در زندگی، 
کار، تدریس و حتی کشــمکش های بین المللی ایجاد 
کند گفت: بسیاری از ســوءتفاهم ها به علت ناآشنایی 
بــا مهارت های ارتباطی اتفــاق می افتد و تصدی این 
امر مهم، که گاهاً ساده و ابتدایی شمرده می شود، در 
حالــی که مهارت های ارتباطی از مهم ترین و ســطح 
بالاترین مهارت ها هســتند را نمی تــوان به افراد دل 

بی انگیزه سپرد. و  شکسته 
وضعیــت  بهبــود  اصلــی  حــل  راه  تنهــا  وی 
روابط عمومی هــا را در انتخــاب و آمــوزش حرفه ای 
کارکنانی از خود ســازمان ها دانست که ضمن داشتن 
جایگاهی مقبول، به حســن ارتباط و انگیزه لازم برای 

می شوند. شناخته  ارتباطی  کنش های 
دکتــر نمکدوســت در تبییــن جایــگاه اصحاب 
رســانه و نقش تعاملی آن بــا روابط عمومی ها گفت: 
روابط عمومی ها  می توانند  رســانه ها  و  روزنامه نگارها 
را نقــد کنند و تلاش کننــد با نقدهایشــان جایگاه 
روابط عمومی را ارتقا ببخشند، اما وارد شدن اصحاب 
رسانه به حوزه روابط عمومی، بی گمان به جای بهبود 

اوضاع، سبب بروز مسائل تازه ای می شود.
ایــن اســتاد روزنامه نــگاری با یــادآوری نقش 
تبلیغات  کمپین هــای  مدیریت  در  روابط عمومی هــا 
خدمــت عمومی تصریــح کرد: چنانچــه وزارت نیرو 
یا نفت تصمیم داشــته باشــند با ایجــاد کمپین های 
تبلیغاتــی در کاهش مصرف برق و ســوخت، جریانی 
اجتماعــی را به وجود بیاورند، این اتفاق تنها توســط 

انجام است، نه خبرنگار. قابل  روابط عمومی 

یکی از شاخص های تعریف نشده ای که سال ها در انتخاب مدیران روابط عمومی دستگاه های دولتی در نظر گرفته 
می شود، خبرنگار و رسانه ای بودن افراد است. به زعم مدیران، فردی که در رسانه ها بیشتر شناخته شده باشد و 
کارنامه خوبی در تهیه مصاحبه، خبر یا گزارش پیرامون موضوعات کاری سازمان داشته باشد، از گزینه های اولویت دار 

برای تصدی روابط عمومی آن دستگاه است.

چشم انداز خبرنگاران و کارگزاران روابط عمومی متفاوت است
در گفتگو با دکتر حسن نمکدوست 

مدیر مرکز آموزش روزنامه همشهری

در انتخاب مدیران روابط عمومی، گاه شاهد هستیم که حتی روزنامه نگار 
بودن فــرد هم کفایت امر نمی کند و مدیر روابط عمومی حتما باید یک چهره 

باشد!! تلویزیونی 
تجربه انتخاب مجریان، گزارشــگران تلویزیونی و خبرنگاران در سال های 
گذشته پیش روی دستگاه ها و سازمان های دولتی است. شمردن و یادآوری 
افــرادی که به صرف حضــور در رســانه تلویزیون، ســر از روابط عمومی ها 
درآوردند کار ســختی نیست و می توان نام های آشنایی را برشمرد که پس از 
حضوری کوتاه در روابط عمومی ها، آن ســازمان ها را ترک کردند و تجربه ای 

تلــخ از مدت حضور آنها در روابط عمومی به جای ماند.
امــا به راســتی، خبرنــگار یا رســانه ای بــودن )اعــم از تلویزیونی یا 
خبرنگار خبرگزاری و روزنامه( افراد برای انتخاب شــان جهت تصدی پســت 

روابط عمومی کار درستی است؟
دکتر حســن نمکدوست، در پاسخ به این سؤال که انتخاب روزنامه نگارها 
بــرای مدیریت روابط عمومی با چه رویکردی صورت می گیرد گفت: اساســاً 
چشــم انداز و زاویه نگاه روزنامه نگاران با کارشناســان روابط عمومی متفاوت 
اســت، هــر دو حرفه، تخصصی هســتند که به کار گرفتن هــر یک به جای 

جفاست. دیگری 
مدیر مرکز آموزش روزنامه همشــهری گفت: روزنامه نگارها می توانند از 
روابط عمومی ها انتقاد کنند و سعی کنند با فشار، سطح کیفی روابط عمومی ها 
را ارتقا ببخشــند اما به دلیل نگاه، رویکرد و روحیه خاص روزنامه نگاری نمی 



سخنرانی
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      ارتباطات در همه علوم
 بنابراین برای درک پدیده ها نیازمند دانش یکپارچه و ادغامی هستیم که در 
آن ارتباطات را با رایانه،رایانه را با نانو تکنولوژی، نانو تکنولوژی را با بیوتکنولوژی، 
بیوتکنولوژی را با شــیمی و شــیمی را با زیست فناوری و بسیاری از دانش های 
دیگر  پیوند دهیم. امروز دانش ارتباطات هم دانشــی نیســت که فقط در حوزه 
رسانه ها و ارتباطات انسانی و ارتباطات درونی که فرد با خود دارد، تعریف شود. 
دانش ارتباطات و فناوری ارتباطات با پزشکی، مهندسی، شهرسازی، ترافیک  و 

بسیاری دیگر از علوم و حرفه های قدیم و جدید پیوند خورده است.
 امــروز فناوری اطلاعات و ارتباطات توانســته جراحــی از راه دور یا جراحی 
 interventional( متکــی بر رادیولوژی فراگیــر در قالب  رادیولوژی تداخلــی
Radiology( را محقق کند. بنابراین ما با یک اتفاق بزرگ در حوزه دانش مواجه 

بنیان روابط عمومی یکپارچه در حرفه های مختلف، »دانش یکپارچه« است؛ دانش یکپارچه ای که می توان از آن به 
عنوان دانش ادغامی نیز  تعبیر کرد. در عربی از آن به دانش متکامل تعبیر می شود و دانشی است که بر پله های تکامل 
می نشیند و رشد می کند و روابط عمومی را از یک سطح ثابت به یک سطح متکامل می کشاند. دانش یکپارچه تحولی 
عظیم در حوزه علم و دانش محسوب می شود و پارادایم دو دهه اخیر علم را خصوصــــاً در حوزه علوم تجربی و 

معرفتی تشکیل می دهد.

 این که در نانو تکنولوژی به ظرفیت کوچک ســازی 
می رســیم و 10 را به توان منفی 9 می رسانیم و پدیده 
را یــک میلیاردم کوچک می کنیم بــرای جهان دانش، 
وحشت ایجاد می کند زیرا پدیده ای را که در این جهان 
بزرگ و درشت می دیدیم و درک  ریزی از آن نداشتیم، 
در افق نگاه نانومتریک توانســته ایم بــه یک میلیاردم 
ریزبینی برسانیم. این یک میلیاردمی شدن واحد مطالعه 
شرایطی را برای دانش به  وجود آورد که دانش به عنوان 
یک رشــته واحد دستش را به نشــانه تسلیم بالا بگیرد 
و اعــلام کند که دیگر من توانایــی درک پدیده ها را به 

عنوان یک رشته ندارم.

روابط عمومی360 درجه ای
سخنرانی پروفسور سعیدرضا عاملی در دهمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی

 مدرس و پژوهشگر حوزه های ارتباطات دنیای مجازی
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شده ایم. دانش امروز در عین بین رشته ای بودن خود به یک ادغام و یکپارچگی 
دانشی نیاز دارد که بدون فهم و معرفت با بحران جدی مواجه خواهد شد.

  اگر بخواهیم امروز  پدیده ها را مدیریت کنیم،  باید از زوایای مختلف نسبت 
به آن ها شــناخت داشته باشــیم.  دانش یکپارچه، یعنی دانش 360 درجه ای و 
روابط عمومــی یکپارچه یعنی روابط عمومی 360 درجــه ای که بتواند از زوایای 
مختلف اهداف روابط عمومی را تأمین کند. روابط عمومی که خود را منحصر در 

تبلیغات کند، درک تمام عیاری از کار روابط عمومی ندارد.
از طرفی باید توجه داشت که امروز فردیت در جهان به عنوان بنیادی ترین 
موضوع جهان انســانی مطرح است. فردیت یعنی آدم ها به پدیده ها آگاهانه نگاه 
می کنند. لــذا قطع نظر از رفتار جمع تصمیم می گیرند.  ما با یک فرد آگاه تری 
نســبت به گذشــته مواجه هســتیم. اگر با فرد آگاه تر مواجه هستیم، معنی آن 
این اســت که روابط عمومی تدلیس و تقلب، موفــق نخواهد بود. روابط عمومی 
دروغ موفق نخواهد بود. آن روابط عمومی ای موفق می شــود که واقع گرا، متوجه 
به کیفیت محتوا و دارای اســتانداردهای واقعی باشــد و برند سازی را با تکیه بر 

حقیقت و واقعیت دنبال کند.
 اگــر یکپارچگی و ادغام معرفت و دانــش و نظریه ها و عملیات حرفه اتفاق 
نیفتد با یک بهم ریختگی و از هم پاشیدگی و شکست اقدامات مواجه می شویم. 
فکر می کنید چرا امروز در شــهر مشکل داریم؟ چرا توازنی بین خدمات شهری 
وجود ندارد؟ چرا انسان در شهر گم می شود؟ چرا انسان احساس بودن در شهر را 
ندارد؟ زیرا یک دانش یکپارچه شهر را مدیریت نمی کند. دانشی شهر را مدیریت 
می کند که به احساســات و ارتباطات انســانی توجه نمی کند. دانشی سازمان را 
مدیریت می کند که به استمرار ارتباطات توجه نمی کند. ارتباطات استمرار نیاز 
دارد. ارتباطات نهادی اســت که ریشه عمیق دارد. اگر بخواهد سایه ایجاد کند، 

باید ریشه کند. ما به یک ارتباطات بالنده و پارادایم های یکپارچه نیاز داریم.
وقتی احساسات و ذهنیت اعضا، سهامداران و در عین حال مصلحت محیط 
زیست و طبیعت را در نظر بگیریم، آن وقت دیگر روابط چاپ انواع بنر و پوستر، 
روابط عمومی پرهزینه و کم بازده باید تبدیل به روابط عمومی انتقال احساســات 

و علاقه و عشق به اعضا را از طریق دیگری جست و جو کنیم.
با این نگاه مدیریت شــهر یکپارچه، مســتلزم توجه به مشکلات و چالش از 

یک طرف و از طرف دیگر توجه به همه 
ظرفیت های شــهر اســت. به عنوان مثال 
بنیادی ترین مسأله شهر های بزرگ  امروز 

از جمله شــهر تهران موضوع تخریب محیط زیست و 
تخریب هواست. از سوی دیگر موضوع تخریب شخصیت 
انســان در نظام اداری و تأخیر کارها و فســاد اداری و 
دهها دلیل دیگر اقتضا می کند که شهر تهران به صورت 
دو فضایی مدیریت و ظرفیت ســازی شــود و یک نوع 
یکپارچگی و ادغام ظرفیت های فیزیکی و مجازی برای 

شهر فراهم شود.

      شهر مجازی در تهران
مطالعات ما در طراحی شــهر مجازی تهران نشان 
می دهد 83 درصد رفتار اداری شــهر تهران قابل انتقال 
به فضای مجازی اســت و اگر این 83 درصد رفتار شهر 
تهران به فضای مجازی انتقال داده شود دیگر نیازی به 

انتقال پایتخت به مکان فیزیکی دیگر نیست.
 انتقال پایتخت به فضای مجازی، راه حل اساســی 
کاهــش آلودگی محیط زیســت و آلودگی انســانی و 
رفتــاری در ادارات اســت. ما اگر بخواهیــم توحید و 
ارزش هــای الهی  را زنده کنیم، باید مجازی ســازی را 
با روندی شــتابان در اولویت یک کشــور قرار دهیم تا 
عدالت به صورت نظام مند در شــهر ســامان پیدا کند 
و از ســوی دیگر جلو تخریب انســان ها کــه منجر به 
بیماریهای حاد ســرطان،  ام .اس، قلبی و در بسیاری از 
موارد مرگ زودرس می شــود، گرفته شود.  فرد باید از 
طریق سیســتم، سامانه و نظام اداری الکترونیک شده، 
محترم شمرده شود. بنابراین اگر می گوییم فضای دوم 
را به روابط عمومــی واگذار کنیم، یعنی 83 درصد کار 

را بر عهده روابط عمومی بگذاریم.
نمی توانــد  امــروز  روابط عمومــی  بنابرایــن، 
روابط عمومی غیرحرفه ای باشد و صرفاً به کارشناسان  
و  عمومــی  روابــط  رشــته های  فارغ التحصیــلان  و 
ارتباطات واگذار شود.  این روابط عمومی نیاز دارد که 
در مطالعات شــناختی، تخصص داشته باشد و بتواند 
روی ذهــن و قلب کار کند. این روابط عمومی نیازمند 
افرادی است که دانش وب و نرم افزار را بدانند. امروزه 
در فیــس بوک که بــه تنهایی بیش از یــک میلیارد 
کاربــر دارد، فضاهای پیچیــده ای وجود دارد. فضایی 
کــه بتواند یک میلیارد انســان را درگیــر خود کند، 
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است. ما با جهان ارتباطات مواجه هستیم، الزامات و مفروضات زندگی اجتماعی 
ما  عوض شــده اســت و اگر به این مفروضات توجه نکنیم، در سیاســتگذاری 
فرهنگی، اقتصادی و تجاری مســیر را اشتباه می رویم. یکی از مفروضات زندگی 
جدید همه همسایه شدن جهان است. ما در کنار هم زندگی می کنیم و با فرض 
همه همسایه شدن جهان باید سیاســتگذاری فرهنگی کرد. البته برخی از این 
همســایه ها در این همسایگی، قدرتمندتر هســتند. دنیای غرب، امروز در این 
همسایگی حضور بیشــتری دارد و قدرتمندتر است. وقتی این همسایگی اتفاق 
می افتد، فرض بر این است که شما در کنار اروپا و امریکا زندگی می کنید که این 
در کنار دیگران زندگی کــردن یک برنامه ریزی فرهنگی، اجتماعی و خانوادگی 
متفــاوت را به وجود مــی آورد. بنابراین در این فضا نیازمنــد به دانش ترکیبی 

قوی تری هستیم.
ســال 1954 »نیر بوردن« طرح بازاریابی ترکیبــی را مطرح کرد. بنابراین 
تصــور نکنید که روابط عمومی یکپارچه پدیده ای نو اســت. البته امروز به دلیل 
تکثر منابع جذب و تنفسگاه های مهمی که در فضای اجتماعی در دنیا به  وجود 
آمده اســت، این پدیده مهمتر شده اســت. حرف بازاریابی ترکیبی این بود که 
دیگر نمی توان تنها به مشــتری توجه کرد. لذا »مــک کارتی«گفت که باید به 
چهار عامل 1(تولید، 2(قیمت، 3(مکان و 4(حمایت از مشــتری،تولید و خدمات 

توجه کرد.
افرادی که فکر می کنند امروزه روابط اجتماعی ضعیف شده است اشتباه 
فکر می کنند. بله ممکن اســت روابط چهره به چهره ضعیف شــده باشد ولی 
جبــران آن از طریق روابط نوشــتاری، ارتباطات تلفنــی و تصویری صورت 
گرفته اســت. در واقــع جایگزین هایی برای ارتباطات بوجود آمده اســت که 
اگر شــما با یک فرد از طریق ایمیل یا شــبکه اجتماعی ارتباط برقرار کنید، 
نــه تنها احســاس عضو بودن دارید چه بســا که به دلیــل ایجاد یک حوزه 
خصوصی،آســایش بیشــتری نیز ایجاد می شــود و نفاق، تظاهر و دورویی ها 
از حــوزه روابط عمومی بیــرون می رود. امروز نزدیک بــه 5/2 میلیارد کاربر 
اینترنتــی در دنیا وجود دارد. 2 میلیــارد و 200 میلیون کاربر ایمیلی داریم 
که فعال هســتند. در عرصه تلفن همراه در دورافتاده ترین روســتاهای افریقا 
که نفوذ اینترنت دو یا ســه درصد اســت، نفوذ تلفن همــراه به بیش از 70 
درصد رســیده اســت. تلفن همراه پدیده ارتباطی همراهی اســت که تمام 
کاربردهای رایانه ای 1970 را با خــود همراه دارد. بنابراین با صنعتی مواجه 
شــده ایم که خیره کننده اســت و عرصه زندگی ما را به خود اختصاص داده 
اســت. البته حتماً مهم اســت که این ارتباطات با چه منظور، محتوا و هدفی 
صورت می گیرد. اگر این ارتباطات در مســیر پیشرفت اجتماعی، افزایش علم 
و دانش و تقویت اخلاق به کار گرفته نشــود، ظرفیت باطلی می شــود برای 
توسعه بی معنایی، امور باطل و فاســد و البته می تواند موجب پیچیده کردن 

اجتماعی شود. مشکلات 

این رفتار  با کاربردهای خود  توانســته 
را ایجاد کند و یک ســازه شــبکه ای به 

وجود آورد.
روابــط عمومی یکپارچــه در درجه اول ترکیب 
کــردن ظرفیت هــا و امکانــات اســت. روابط عمومی 
یکپارچه باید امکان شــبکه ای کردن همه ظرفیت های 
متمرکــز و پراکنــده روابط عمومی را داشــته باشــد 
کــه منجر به تقویــت و توســعه ارتباطات بــا اعضا، 
سهامداران و مشــتریان  شود. روابط عمومی یکپارچه، 
روابط عمومــی یک طرفه نیســت و فقط مســئولیت 
ســازمان را ندارد بلکه مسئولیت ســهامداران، اعضا و 
طرفداران را دارد و باید طرفدار آن ها باشــد و ماجرا را 
با آن ها جلو ببــرد. روابط عمومی یکپارچه مفهوم خود 
را از بازار یابــی ترکیبــی  گرفته اســت و در واقع آغاز 
دانش ترکیبی اجتماعی اســت. چرا بازار یابی به سمت 

بازاریابی ترکیبــی و ادغامی رفت؟ مهمترین دلیل آن 
این بود که مشــتری قدرتمند شد. زمانی که مشتری 
قدرتمند می شــود، نمی تــوان با کارهای کلیشــه ای، 
دروغ و آگهی های تبلیغاتی او را راضی کرد. مشــتری 
قدرتمند، قدرت انتخاب دارد و ممکن اســت بین ما و 

دیگران، دیگران را انتخاب کند.

      همسایه شدن با جهان
اساســاً جهان جدیــد تحت تأثیــر صنعت جدید 
ارتباطــات به عنوان »جهان توســعه قدرت انتخاب ها« 
تعریف شــده اســت. توســعه قدرت انتخاب یعنی در 
معرض جســت و جوی گوگل قرار گرفتن است. گوگلی 
که بین میلیاردها داده ها، اطلاعات خاصی را در معرض 
دید کاربران قــرار می دهد و تنوع انتخاب با تنوع تولید 

در جهان مرتبط می شود.
باید توجه داشــته باشــیم که »انفجار ارتباطات« 
منجر به تخریب دیوارهای ارتباطی گذشــته شده است 
و یک نوع »همه همســایه شــدن جهان« اتفاق افتاده 

»انفجار ارتباطات« منجر به تخریب 
دیوارهاي ارتباطي گذشته شده است و یک 
نوع »همه همسایه شدن جهان« اتفاق افتاده 

است.
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ایجاد ظرفیت لازم  روابط عمومی هوشمند  هدف 
برای ایجاد حلقه مناســبات متقابل ارتباطی است و 
استفاده از این عامل هوشــمندانه با تکیه بر توانایی 
و هنر برقــراری ارتباطات متقابل هوشــمند در نظر 

است.
بایــد در روابط عمومی هوشــمند یــاد بگیریم که 
گــوش دهیم و پایش کنیم و بــه دیگران اعتماد کنیم 
و درگیــر باشــیم و بــه بازخوردهــا و عکس العمل ها 
توجه ویژه داشــته باشــیم و چالش اصلی برای ایجاد 
روابط عمومی هوشمند استفاده از رسانه های اجتماعی 
اســت و این که از فرصت شبکه های اجتماعی استفاده 
کنیم و نقطه نظرات افراد درگیر با سازمان را از طریق 

این قابیلت ها سنجش کنیم.
از نظر من روابط عمومــی دیجیتال وجود ندارد، 

طی این سال ها روابط عمومی اجتماعی شده است چرا که با قابلیت های شبکه های اجتماعی می توانیم روابط بین 
افراد و سازمان ها را تسهیل نموده و آنی و به راحتی با نظرات مخاطبان و مشتریان آشنا شویم و همین رابطه دوسویه 

موجب ایجاد روابط عمومی هوشمند می شود و از این رو روابط عمومی اجتماعی شده است. 

در ســال 1984 جیمیز گرونیک تعریفــی از روابط عمومی ارایه داد و آن 
را رویه مدیریتی دانســت برای اشــاعه اطلاعات ولی در ســال 2012 انجمن 
روابط عمومی آمریکا )PRSA( بر روی ســایت خودش از همه خواســت که 
یــک تعریف جدیدی از روابط عمومی ارایه دهندکه از نظر آن ها روابط عمومی 

چیست؟ 
طبق نظــرات افراد که ثبت شــده بود در نهایت این تعریف ارایه شــد 
که طبــق آن: روابط عمومی را یک فرایند ارتباطی می دانســتند که هدفش 
برقراری مناســبات بین مردم و سازمان و افراد درون سازمانی از سمت دیگر 

است.
در حال حاضر این دو تعریف باید ادغام شــوند . چون 30 سال پیش هدف 
از روابط عمومی صرفا اشاعه اطلاعات بود ولی در حال حاضر روابط عمومی تنها 
به دنبال اشــاعه اطلاعات نیست بلکه به دنبال ایجاد مناسبات با افراد و مردم و 
سازمان ها اســت و تعریف امروزه روابط عمومی با گذشته یکی نیست ما الان به 

دنبال روابط عمومی هوشمند هستیم.

امروزه روابط عمومی دیجیتال دیگر وجود ندارد
سخنرانی رییس ایپرا در نهمین سمپوزیوم بین المللی روابط عمومی
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کنــد، بنابر این اگر می خواهیم روابط عمومی توســعه پیدا کند باید خوب 
گــوش بدهیم و هنر خوب گوش دادن را تمریــن کنیم چون مهم ترین کار 
در روابط عمومی های هوشــمند این اســت که خوب گــوش دهند و اطلاع 
و آگاهــی پیدا کنند و ســپس این اطلاعات را پایش کننــد و هدف نهایی 
نیز برآوردن  انتظارات مخاطبان و مشــتریان اســت که از همین راه حاصل 

می شود. 
در نهایت روابط عمومی هوشمند  هنر برقراری ارتباط و استفاده از شبکه های 
اجتماعی برای رسیدن به توسعه و پیشرفت روابط عمومی ها است، خوب شنیدن 

و گوش دادن و پالایش اطلاعات ارسالی از جانب مخاطبان، مهم است.
در محیط شبکه های اجتماعی شما با افراد واقعی در تماس هستید و گوش 
دادن مهم تر از صحبت کردن اســت، در روابط عمومی هوشمند روابط عمومی ها 
اجتماعی شــده اند چرا که شــما باید با مخاطبان تعامل داشته باشید و محیط 

تعاملی آنلاین ایجاد کنید. 
شما در محیط مجازی و شــبکه های اجتماعی مانند توییتر، فیس بوک 
و ... بــه آن چیزی که افــراد می گویند توجه کنید، رســانه های اجتماعی، 
ابزار هســتند چرا که ما از ایــن تکنولوژی ها اســتفاده می کنیم تا نظرات 
را بشــنویم و این تضادی را ایجاد نمی کند. بنابراین شــما به نظرات توجه 
کنید چرا که این ها ابزار انتقال اطلاعات و آشــنایی با سلایق مخاطبان تان 
هســتند و ممکن در آینده ابزارهای دیگری جایگزین شــوند، مهم آگاهی 

از نظرات است.   
امروزه در عصر رســانه های اجتماعی داشــتن روابط عمومی هوشمند به 
معنــای حضور چهره به چهره نیســت چــرا که کانال هــای ارتباطی متعدد 
شده اند و هنوز بسیاری ناشناخته اند و شناسایی این کانال ها مهم می باشند، 
مهم ترین مســاله برای فعالیت موفق یــک روابط عمومی گرفتن بازخورد از 
مخاطبان و ذینفعان اســت و جمــع آوری بازخوردهــا مهم ترین بخش یک 

روابط عمومی است که ضامن موفقیت سازمان است. 
متوجه شــدن دربــاره آنچه مردم دربــاره یک موضوع خــاص می دانند، 
شناسایی ذینفعان مختلف و کانال های انعکاس خبر، مشخص نمودن نقش های 
مختلف کانال های خبری بر اساس این که: چه کسی مکالمه را شروع می کند؟ 
چه کسی آن را تشــدید می کند؟ چه کسی آن را در نظر می گیرد؟، مشخص 
نمــودن هم پیمانان و مخالفان، متوجه شــدن تهدید هــا و درک موضوعات و 
طبقه بنــدی آن بر اســاس اهمیت و انجام فعالیت های درســت برای پیگیری 
گفت و گو های مخاطبان از جمله مهم ترین ابزار جمع آوری بازخورد مناسب از 

مخاطبان سازمانی توسط روابط عمومی های هوشمند است. 

امــروزه روابط عمومــی دیجیتال وجود 
ندارد و اساســا از ابتــدا چنین مفهومی 
این ســال ها  نداشــته و طــی  وجــود 
روابط عمومــی اجتماعی شــده اســت چــرا که با 
قابلیت های شبکه های اجتماعی می توانیم روابط بین 
افراد و ســازمان ها را تسهیل نموده و آنی و به راحتی 
با نظرات مخاطبان و مشــتریان آشــنا شویم و همین 
ایجاد روابط عمومی هوشمند  رابطه دوســویه موجب 
می شــود و از ایــن رو روابط عمومی اجتماعی شــده 
است، پس بنابراین امروزه چیزی به نام روابط عمومی 

دیجیتال نداریم.
شما در این شــبکه های اجتماعی با افراد واقعی 
در تماس هســتید و تعاملات واقعی هســتند و نکته 
اصلی و مهم در روابط عمومی هوشــمند این است که 
شما باید هوشــمندانه به نظرات گوش دهید چرا که 

باید ســازمان ها شروع به تعامل با مخاطبان خود کند 
و بــه نظرات اهمیــت دهد و درایــن راه از ابزارهای 
مختلف اســتفاده کنــد. در روابط عمومی هوشــمند 
بــرای اجتماعی شــدن روابط عمومی باید شــروع به 
تعامل بــا مخاطبان خود کنید و با مکالمه دوطرفه از 
بازخوردها اطلاع پیدا کرده و از نظرات اســتفاده شود 
و این امر برای تحول در شــرکت ها و سازمان ها یک 

عامل اساسی و مهم است. 
مکالمــات واقعــی از طریــق ابزار رســانه های 
اجتماعی ایجاد می شــود، بنابراین در فضای مجازی 
فعالانــه گوش بدهیــد به ویــژه روابط عمومی ها که 
هوشــمندانه باید به این نظرات گوش دهند، از همه 
مهمتر این اســت که چون از پیام ها آنی اطلاع پیدا 
می کند ضمن پاســخگویی باید این نظرات را پایش 

امروزه روابط عمومي دیجیتال وجود 
ندارد و اساسا از ابتدا چنین مفهومي وجود 

نداشته و طي این سال ها روابط عمومي 
اجتماعي شده است چرا که با قابلیت هاي 

افراد  بین  اجتماعي مي توانیم روابط  شبکه هاي 
و سازمان ها را تسهیل نمود.



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

25 انجمن متخصصان روابط عمومی

و ادغام تمامی بخش ها اســت که به آن یکپارچه سازی 
می گوییم. بــرای مثال ادغام بخش فــروش، خدمات 
بازاریابــی، خدمــات مشــتری، مالی، منابع انســانی، 
ســرمایه گذاری و همچنین بخش محصولات با یکدیگر 
اســت که ادغام این موارد از خصوصیات شــبکه های 
اجتماعی اســت که می توانند به مــا کمک راهبردی 

کنند. 
حــال چگونــه بایــد شــبکه های اجتماعــی و 
روابط عمومــی را با یکدیگر ادغام کنیــم؟ فایده این 
کار چیســت؟ هنگامی که روابط عمومی و ارتباطات را 
با هم ادغام می کنیم، می توانیم خدمات و محصولات 
خــود را تبلیغ نماییــم. این کار نشــان می دهد که 
مــا ارتباط نزدیک تری با مشــتریان داریــم و نیاز و 
زبــان آنها را بهتر می فهمیم. وقتــی این کار را انجام 
می دهیم، رسانه های اجتماعی در سطح خود سازمان 
نیز گســترش پیدا می کنند و بخش هــای مختلف از 
جمله تحقیق و توســعه، سرمایه گذاری، منابع  انسانی، 
خدمات پس از فروش و خدمات مشــتری در هم ادغام 

می شوند. 
چالش های دیگری نیــز داریم که اجازه می دهد 
ایــن اســتراتژی و راهبــرد را به خارج از ســازمان 
گســترش دهیم. علاوه بــر این افرادی هســتند که 
هیــچ تجربه ای در زمینه کار با شــبکه های اجتماعی 
ندارنــد اما بایــد به آنها در هر ســطحی بیاموزیم که 
چطور با شــبکه های اجتماعــی کار کنند. برای مثال 
از به اشتراک گذاشــتن شــبکه های ویدیویی شــروع 
می کنیــم و همین طور به مراحــل بالاتر می رویم و 
نهایتــاً فعالیت های بخش های مختلــف را با یکدیگر 
هماهنــگ کنیم. برای اینکه بتوانیم در ارتباطات خود 
راهبردی تر عمــل کنیم، ابتدا بایــد دید چه اهدافی 

امروزه ارتباطات بسیار تغییر کرده است به طوری که  شما در هر جایی از آمریکا یا ایران با دیگران صحبت می کنید 
روابط عمومی  یکپارچه کردن  در  اجتماعی  رسانه های  است.  شده  گسترده  بسیار  ارتباطات  که  می دهد  نشان  این  و 

بسیار کمک کرده اند و فن آوری و روش های راهبردی را گسترش دادند. 

امروزه دنیا در حال تغییر است. زمانی که استفاده از رسانه را شروع کردیم، 
تــلاش کردیم تا آنها را از یکدیگر جدا کنیم؛ اما به ندرت که تجربیات جدید را 
بدست آوردیم، متوجه شدیم که رسانه های جدید را باید در زندگی روزانه ادغام 

کنیم که به این یکپارچه سازی یا ادغام می گویند. 
نکته دیگری که برای من جالب است اینکه افرادی که در زمینه روابط عمومی 
فعالیــت می کنند، به طور مداوم به دنبال این هســتند کــه ارتباطات خود را 
گســترش دهند و افراد مختلف عضو شــبکه های اجتماعی هستند که این امر 
باعث شده تا ارتباطات یک حالت بین رشته ای پیدا کند و چند وظیفه ای شود. 
حتی در سطح یک سازمان روابط عمومی های مختلفی شکل می گیرد که باعث 
جذب ســرمایه گذاری می شود. تمامی این موارد خصوصیات اجتماعی ارتباطات 

و شبکه های اجتماعی هستند. 
بنابراین برای اینکه با افراد ارتباط داشته باشیم باید خودمان را درگیر این 
پروســه نماییم تا از طریق شــبکه های اجتماعی با مردم ارتباط داشته باشیم. 
روش های بسیاری برای ارتباط در شبکه های اجتماعی وجود دارد. برای مثال 
تویتــر، فیس بوک و یوتیوب از معروف ترین این شــبکه ها هســتند. اگر یک 
ســازمان را در نظر بگیرید، آنچه که در این ســازمان مهم است، روابط عمومی 

ادغام شبکه های اجتماعی و روابط عمومی
سخنرانی دیردر کي.برکنریج، استاد دانشگاه فرلي دیکینسون آمریکا 

در دهمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران
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روابط عمومی، افرادی هســتند که مســئول ایجاد یک نــوع رابطه جدید و 
سیاســت شــبکه اجتماعی هســتند که باید این شــبکه اجتماعی را تعریف 
کنند و در ســطح یک ســازمان که می تواند جزو سیاســت های آن سازمان 
باشــد، شــبکه اجتماعی را جا بیاندازند. اکنون وقت آن رســیده اســت که 
سیاســت های شــبکه اجتماعی را وارد ســازمان کنیم. این سیاســت شروع 
راهبرد و اســتراتژی شما است. وقتی شــما به دنبال این هستید که مخاطب 
شــما کیســت، شــبکه های اجتماعی در رأس کار قرار می گیرند. حتی اگر 
بخواهید سیاســت های ســازمان را به روز کنید باز نیاز اســت تا شبکه های 
اجتماعــی را ادغام کنید و این کار نیز با یک نفر انجام نمی شــود بلکه باید 
یک گروه و درون ســازمان یک هسته شــبکه اجتماعی داشته باشید که این 
هسته، سیاســت ها و استراتژی های شــبکه اجتماعی را تعریف کند. در این 
جا اســت که بخش روابط عمومی جزو زیرمجموعه های شبکه اجتماعی قرار 
می گیــرد. زمانی که این گروه بر روی اســتراتژی های شــبکه کار می کنند، 
درعین حال نیز با شــرکت های دیگر نیز ارتباط می گیرند که در این صورت 
می توانند یک ائتلاف شــبکه ای داشته باشند. به این صورت که هر دو درون 
شــبکه اجتماعی هستند و برای تبلیغ بهتر خدمت و محصول خود می توانند 
یــک ائتلاف اجتماعی تشــکیل دهنــد و حتی می توانند مخاطب بیشــتری 
هم داشــته باشــند که به این مورد استفاده خوب از شــبکه های اجتماعی 
می گویند. اگر می خواهید بدانید که ارتباط درســت در شبکه های اجتماعی 
چگونه باید باشــد، باید اول خصوصیات و ویژگی های شــبکه های اجتماعی 
را بشناســید. برای مثال من که درکشــور آمریکا هستم اگر بخواهم در ایران 
کار کنــم، اول باید خواص شــبکه های اجتماعی ماننــد فیس بوک، تویتر و 
راهکارها را مشــاهده و سیســتم تبادل پیام، به اشتراک گذاری عکس و همه 
این مراحل را برررسی کنم تا ببینم چطور می توانم با دیگران در تعامل باشم 
و فرقی نمی کند که شــما در کجا زندگــی می کنید. هنگامی که می خواهیم 
وارد شــبکه های اجتماعی شــوید، اول باید خصوصیات و ویژگی های آن را 
بشناســید، چه چیزهایی را می خواهیم به اشتراک بگذاریم، در چه زمینه ای 
می خواهیم ارتباط داشــته باشــیم و میزان این موارد تا چه اندازه اســت و 
بعد از اینکه خصوصیات را شــناختیم، در مرحله بعد محتویات و مفاد کاری 
خود را به اشــتراک بگذاریم که هدف ما نیز همین به اشــتراک گذاری است. 
در این مرحله اگر در زمینه سیاســت ها نقطه ضعف داشته باشیم، خودشان 
را نشــان می دهند. بنابراین باید در سیاســت های خود تجدیــد نظر کنیم. 
اگر سیاســت های ما دارای ضعف باشــند، باعث خدشــه دار شدن شهرت ما 
می شــود. البته شاید در طول این روند، سیاست های ما دارای یکسری نقاط 
عطف نیز باشــند. اگر شما سیاست گذار شــبکه های اجتماعی درون سازمان 

هســتید، باید شیوه رفتار، نقاط قوت و ضعف خود را بشناسید.
 حــال به مرحله بعــدی یعنی برنامه ســازی می رســیم. در این مرحله 
اطلاعات شــما به طور مــداوم در مورد شــبکه های اجتماعــی باید به روز 
باشــد. نکتــه بعدی که در کتاب خود ذکر کردم این اســت کــه برای مثال 
یک مدیر روابط عمومی در ســازمان مجبور اســت با شــبکه های اجتماعی 

داریم و از چه راهــی می خواهیم وارد 
برای مثال  شبکه های اجتماعی شــویم. 
فــرض کنیــد می خواهیــد چیــزی را 
بسازید، آموزش دهید یا الهام بگیرید. بنابراین باید 
اول هدف را مشخص کنیم و این مسئله استراتژی ما 
را برای استفاده از شــبکه اجتماعی مشخص می کند. 
در نتیجه متوجه می شــویم که شــبکه های اجتماعی 
نمی توانند جدای از زندگــی اجتماعی و ارتباطات ما 
باشند. همانطور که گفتم باید ابتدا اهداف خود را در 
سیســتم مشخص کنیم و بعد از آن ببینم که مخاطب 
ما چه کســانی هستند. در عین حال باید کلیه مراحل 
کار را زیر نظر داشــته باشــیم و با بخش های مختلف 

ارتباط برقرار کنیم. 
وقتی می گوییم شــبکه اجتماعی یعنی اینکه باید 
ارتباط داشته باشــیم. ارتباط ما با مشتریان و افرادی 

که می خواهیم با آنها درتماس باشــیم، باید به گونه ای 
باشــد که حرفهایمان را بزنیــم و حرف های آنها را نیز 
بشــنویم و ســعی کنیم خدمات و محصولات خود را 
با ســلیقه مشــتریان تطابق دهیم. این گونه است که 
می توانیم با مشــتریان ارتباطات بهتری داشته باشیم. 
من کتابی در سال 2012 با عنوان شبکه های اجتماعی 
و روابط عمومی نوشــتم و در آن هشت مورد از رابطه 
شــبکه های اجتماعی با روابط عمومی را ذکر کردم که 

در اینجا مطرح می کنم:
 مورد اول به افرادی بر می گردد که کار سازماندهی 
ارتباطــات را بر عهده دارند و مــورد بعدی مربوط به 
شبکه سازی است که اهمیت زیادی در روابط عمومی 
دارد. مورد ســوم مربوط به سیاست گذارانی است که 
روابط عمومــی را مطــرح می کنند. سیاســت گذاران 

روش های بسیاری برای ارتباط در 
شبکه های اجتماعی وجود دارد. برای مثال 

تویتر، فیس بوک و یوتیوب از معروف ترین این 
شبکه ها هستند. اگر یک سازمان را در نظر 
بگیرید، آنچه که در این سازمان مهم است، 

روابط عمومی و ادغام تمامی بخش ها است که 
به آن یکپارچه سازی می گوییم.
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مختلف مشــارکت داشــته باشــد، بنابراین باید توجه کند که ارتباطات یک 
طرفه و فقط گیرنده و یا فرســتنده نباشــد که این مسئله یک سیستم هوش 
شــبکه های اجتماعی را می طلبد که من نام آن را "نظام شبکه های هوشمند 
اجتماعی" می گذارم. در این نظام نیز یک نوع ادغام کردن و یکپارچه ســازی 
وجــود دارد. در ارتباطات، اول باید خوب گوش داد تا خود را با ســلیقه های 
مخاطب و مشــتری وفق دهد. البته به این نکته باید توجه داشــته باشیم که 
شــرایط کاملًا تغییر کرده است، بگونه ای که دیگر کسی نمی تواند خود را از 
شــبکه های اجتماعی جدا کند و بگوید که با شیوه های سنتی عمل کنیم. در 
حال حاضر شــیوه های سنتی دیگر جواب گو نیســتند زیرا در دنیا همه چیز 
تغییر کرده اســت. به طوری که حتی رسانه ها نیز نسخه الکترونیکی درست 
کردند و شــما با یک کیلیک می توانید به رســانه مورد نظر خود دست پیدا 
کنید. یکی از نکاتی که شــما هم به آن واقف هستید، این است که ارتباط با 
شــبکه های اجتماعی می تواند بســیاری از هزینه ها را کاهش دهد. ما کاری 
را کــه می توانیم در عرض 10 دقیقه با فرســتادن پیام بــه طور همزمان به 
چنــد نفر انجام دهیم یا حتــی با معرفی یک محصول در فیس بوک شــاید 
چنــد میلیــون نفر آن را ببینند، اگــر بخواهید این پیام را بــه چند میلیون 
نفر ارجاع دهید، هزینه ها و مشــکلات بســیاری را در برخواهد داشت و شما 
نیــز به نتیجه مطلوب خود نمی رســید علاوه بر اینکه زمان بیشــتری را نیز 
می طلبد. بنابراین وقتی صحبت از تولید محتویات می شــود، باید به صورت 
یکپارچه عمل کنیم تــا بتوانیم ارتباطات را محکم تر کنیم و محتویات را در 
بخش های مختلف ســازمان به اشتراک بگذاریم. در عین حال باید با یکدیگر 
گفت و گو و تعامل داشــته باشــیم تا بتوانیم در طول این گفتگو نقاط ضعف 
و تاثیــر محتویات را مدنظر قرار دهیــم و محتویات جدید تولید کنیم. علاوه 
بر این هر ســازمانی باید یک تقویم داشــته باشــد و در این تقویم همه چیز 
را به اشتراک بگذارد. اســتفاده از تقویم یکی دیگر از ویژگی های شبکه های 
اجتماعی اســت. هرکاری را که انجام داده اید یا قرار است انجام دهید باید به 

طور مرتب در این تقویم نوشته شود. 
نکته بعدی، سیســتم به اشتراک گذاری جهانی اســت. برای مثال ممکن 
اســت در یک سازمان چند بخش در یک زمینه کار کنند ولی خود آنها ندانند 
که بــا یکپارچه کردن آنها می توانیم نیازها و مــواردی را که می خواهند ارائه 
دهند در قالب یک تیم ارایه دهیم. این کار نیازمند یک کار نظام مند اســت تا 
ببینیــم که این بخش ها چه می خواهند؛ چه محتویاتی دارند و چگونه می توان 
آنهــا را بــا یکدیگر ارتباط داد. یــک بخش می توانــد از محتویات یک بخش 
دیگــر حمایت کند و در عین حــال به بهبود آن بخش نیز کمک کند و قدرت 
بیشــتری به آن ببخشــند و این مورد هم یکی دیگر از خصوصیات شبکه های 

اجتماعی است.
 حال فرض کنید که یاد گرفتیم محتویات را به اشــتراک بگذاریم، باید 
دید که هدف هر شــبکه چیســت؟ برای مثال یک سازمان در مورد برندها 
بحث می کند یا اینکه تاثیر محصول و خدمت را بررســی می کند. در اینجا 
فیس بوک می تواند کمک بزرگی برای شــما باشد. البته نمی گویم که همه 

می شود.  خلاصه  فیس بوک  در  موارد 
فیس بوک تنها رســانه اجتماعی نیست 
گسترده  بسیار  اجتماعی  شــبکه های  و 

اجتماعی  بعــدی شــبکه های  کاربــرد  هســتند. 
حل بحران اســت. در برخی ســازمان ها گروه هایی 
هســتند که مدیریــت بحران را بر عهــده می گیرند 
کــه می توانند به کمــک شــبکه های اجتماعی این 

انجام دهند.  را راحت تر  مدیریت 
در بخش بعدی باید گفت و گو ها را دســته بندی، 
لیست بندی و صورت جلســه کنید تا هر روز بتوانید 
این گفت و گو ها را مرور کنید زیرا ما درون ســازمان 
مشــتریانی داریم کــه هدف ما نیز همان مشــتریان 
اســت که باید به ســؤالات آنها پاســخ دهیم. لازمه 
ایــن کار ارتباطات اســت. بایــد با افــراد مختلف از 
طریــق شــبکه های اجتماعی ارتباط برقــرار کنیم و 

از طریق این شــبکه ها به آنها پاســخگو باشیم. قطعاً 
اگر پاسخی برای ســوال خود دریافت نکنند، ارتباط 
آنها با ســازمان قطع می شود. ما باید در هر شرایطی 
مثبت یا منفی پاســخگو باشــیم و به طور مستمر از 
مشــتریان خود بازخورد دریافت و بررســی کنیم که 
آیا ســوالات آنها پاسخ داده شده اســت یا از ارتباط 
با ما رضایت دارند یا اگر به ســوالات آنها پاسخ داده 
نشــده است، ما تلاش کرده ایم تا به آنها پاسخ دهیم. 
قطعاً آنچه که برای مشتری مهم است، پاسخ سازمان 
به ســؤالات او اســت. اگر یک نفر یک صحبت یا نظر 
منفــی داد، نباید بلافاصله او را طــرد کرد. حتی اگر 
او اشــتباه کرده باشــد باید او را قانع کــرد. قطعاً هر 
عملی یــک عکس العملی دارد. بنابرایــن هر اقدامی 
انجــام دهیــد، در جامعه بازخورد خواهد داشــت. از 

ارتباطات  و  روابط عمومی  که  هنگامی 
ادغام می کنیم، می توانیم خدمات  با هم  را 

این کار  نماییم.  تبلیغ  را  و محصولات خود 
با  ارتباط نزدیک تری  ما  نشان می دهد که 

نیاز و زبان آنها را بهتر  مشتریان داریم و 
می فهمیم. 
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در شــبکه های اجتماعــی و روابط عمومی تبیین کنند. مــا باید به افراد در 
ســازمان ها یاد بدهیم که چگونه در ســازمان ارزش افزوده داشــته باشند. 
بنابرایــن ســعی می کنیم آنقــدر ارتباطات را قــوی کنیم کــه همه کارها 
هدفمند شــوند. ما باید به مدیران روابط عمومی آموزش دهیم که شبکه های 
اجتماعی می توانند بهینه ســازی بازاریابی داشــته باشــند، برای ما سلامت 
بیاورنــد و تولید ارزش افزوده کنند. برخی مواقع قانع کردن بســیار مشــکل 
اســت. بنابراین وظیفه کارگزاران روابط عمومی اســت که سعی کنند افراد و 
مشتریان را در سطح ســازمان و مقامات اجرایی قانع کنند که به شبکه های 

اجتماعی بپیوندند. 
مســئله بعدی نرخ بازگشت سرمایه است. در ســطوح مختلف سازمان 
هر نقشــی یکســری داده دارد. زمانی که این بخش ها داخل شــبکه های 
اجتماعی می شــوند، باید تمام داده ها را در تعامل قرار دهند. این مســأله 
نشــان دهنده یک ماتریس تجاری در رأس هرم ما است. این هرم می تواند 
با افزایش مشــارکت، رضایت مندی مشتری را در پی داشته باشد و در عین 
حال نیز می تواند نتیجه معکوس داشــته باشــد که براحتــی می توانیم از 
ایــن نتیجه معکوس جلوگیری کنیم. زمانــی که همه مراحل را گام به گام 
جلو بردیم، حتی می توانیم ســرمایه گذاری و بازگشــت نیز داشــته باشیم. 
مدیــران روابط عمومــی باید با دیگران ارتباط داشــته باشــند. برای مثال 
تویتــر، فیس بوک، یوتیوب و دیگر بخش های مختلف شــبکه های اجتماعی 
را پی گیــری کنند تا بتواننــد برنامه ریزی لازم را انجام دهنــد. نکته مهم 
این اســت که هر بخش دارای چه ماتریسی اســت و مدیران روابط عمومی 

باید به آن بپردازند.
مرحله بعدی مربوط به نیازســنجی است. در این مرحله باید فعالیت ها، 
ســرمایه گذاری و نرخ بازگشت سرمایه را مورد بررسی قرار دهیم. البته در 
اینجا به تعدادی اقتصاددان نیاز داریم و نهایتاً ماتریس مشــارکتی خواهیم 
داشــت که مربوط به بازگشت سرمایه و سود مالی است. این ماتریس تعداد 
مشــتریان، میزان سود و سرمایه گذاری را نشان می دهد. در بخش ماتریس 
مالی، اهداف ما کســب و کار اســت و نشــان می دهد که تمامی بخش ها به 
هم مرتبط اســت و بایــد آنها را یکپارچــه کنیم. هیچگاه بــا تک روی به 
جایی نخواهیم رســید و نمی توانیم در ســطح محــدوده ماتریس خودمان 
باقــی بمانیم. بنابراین باید بطور مداوم اطلاعــات ماتریس بخش های دیگر 
را داشــته باشیم و اطلاعات خود را به اشــتراک بگذاریم. بعد از این مرحله 
باید اشتراکات ماتریس ها را دســته بندی کنیم و یک ماتریس جدید ایجاد 
نماییم. این کار باعث یک ســطح رقابتی در ســطح ســازمان می شود و هر 
بخــش تلاش می کند تــا کار خود را بهتر انجام دهــد. در پایان زمانی که 
روابط عمومی در ســطح سازمان گســترش پیدا کند، ارزش افزوده سازمان 

نیز افزایش می یابد. 

آنجا که شبکه های اجتماعی به سرعت 
ایــن مســئله را منتشــر می کنند، نوع 
به مخاطب بسیار مهم است.  پاسخگویی 
نکتــه بعدی که بایــد در نظر بگیریــد، درباره 
انواع پاسخ های متفاوت در شبکه های اجتماعی است. 
شــما باید نوع پاسخ ها را دسته بندی کنید. برای مثال 
چند نفر برخــورد مثبت و منفی نســبت به محصول 
ما داشــته اند و چند نفر بی تفاوت بودند. ما باید بطور 
مداوم به این پاسخ ها گوش دهیم و دوباره استراتژی ها 
و سیاســت های خــود را مــرور کنیم. برخــی موافق 
پاسخ های منفی نشان دهنده ایرادات ما است. این طور 
نیســت که دائماً رو به جلو حرکــت کنیم بلکه باید به 

عقب هم برگشت و خود را مورد ارزیابی قرار دهیم. 
هنگامــی که بحران ها تشــدید می شــود و در 
مرکــز بحران قرار می گیرید، باید با تمام قســمت ها 

تعامل داشــته باشــید و این بحران ها را پیش بینی 
کنید. برای مثال شــاید در زمینه خدمات مشــتری 
یا بازاریابی دچار بحران شــوید کــه اگر از قبل این 
مــوارد را پیش بینی نکرده باشــید، قطعاً به موقعیت 
و شــهرت شــرکت ضربه می زند. زمانی که شــما با 
بخش هــای مختلــف ارتبــاط دارید، آنها به شــما 
می گوینــد کــه در چــه بخش هایی دچــار بحران 
خواهید شــد و در هر مرحله می توانید پاسخ درست 
به بحران بدهید. البته همیشــه تــلاش کنید که به 
مرحله بحران نرســید و قبل از این مرحله، بحران ها 
را پیش بینــی کنید. امروزه که دوره گفتگو اســت، 

باید از این مشکلات جلوگیری کنیم.  
نکتــه بعد درباره افراد در روابط عمومی ها اســت 
که باید مســئولیت های خود را در مورد برنامه ریزی 

زمانی که شما با بخش های مختلف 
ارتباط دارید، آنها به شما می گویند که در 

چه بخش هایی دچار بحران خواهید شد و در 
هر مرحله می توانید پاسخ درست به بحران 

بدهید. البته همیشه تلاش کنید که به مرحله 
بحران نرسید و قبل از این مرحله، بحران ها را 

پیش بینی کنید.



شگـزا ر
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موثری می توانند در این حوزه وارد عمل شوند. 
رییس مرکــز روابط عمومی و اطلاع رســانی وزارت ارتباطات و 
فناوری اطلاعات، نیروهای انسانی هر اجتماعی به عنوان دارایی های 
نامرئی )نامشــهود( اقتصاد، جامعه و فرهنگ به شــمار می روند که 
توانمندســازی آن ها برعهده فعالان جامعه حاضــر در چرخه نظام 

اطلاع رسانی هستند. 
وی خاطرنشــان می کند: از آن جا که در توســعه پایدار، انسان 
محور اســت و از نشانه های توسعه یافتگی انسانی در عصر ارتباطات 
این اســت کــه به طور دائم افــکار جدیدی را تولیــد و بکار گیرد، 
بنابراین روابط عمومی با پرداختن بــه این مهم می تواند جلوه ای از 

مسئولیت های اجتماعی خود را به منصه ظهور رساند. 
دکترفرنقی زاده می افزاید: نهادینه شدن تغییر و نوآوری بستگی 
به برخورد انســان با اطلاعات تولیدی دارد. در یک فرآیند تعاملی، 
فناوری اطلاعات و انســان به یکدیگر اثر گذاشته و اگر خوب عمل 
شــود، تغییر و نوآوری نهادینه می شود. باور همگان بر این است که 
انسان یک منبع استراتژیک و تعیین کننده در سازمان ها و در نهایت 
در اجتماعی است که در آن زندگی می کند. پرورش و توانمندسازی 
او باعث توسعه پایدار اقتصادی و اجتماعی و حتی سیاسی می شود.
رییس مرکز روابط عمومی و اطلاع رسانی وزارت ارتباطات و 
فنــاوری اطلاعات درپایان اظهار می دارد: نهاد روابط عمومی نیز 
که همواره در صدد ارتقای ســطح علمی و معرفتی انســان های 

اشاره:
از منظر توسعه، همواره سرمايه اجتماعي و به نوعي منابع انساني كارآمد به عنوان مهمترين عامل پيشرفت هر جامعه اي 
محسوب مي شوند. كه در اين ميان نخبگان، انديشمندان و روشنفكران و به عبارتي رهبران فكري، سرمايه هاي اجتماعي 

ارزشمندي بوده كه مي توانند پايه گذار حركت رو به رشد و جلوي هر جامعه اي را از ابعاد مختلف اجتماعي، سياسي، 
اقتصادي، فرهنگي و علمي رقم زنند. در اين ميان تكثير و افزايش وحمايت از اين سرمايه هاي انساني و اجتماعي با رويكردهاي 

ارتباطي و حمايتي ارتباط مستقيم و تنگاتنگي دارد كه روابط عمومي هاي كارآمد و هوشمند و متفكر در سازمان ها مي توانند 
با برنامه ريزي هاي ارتباطي و هدفمند زمينه ساز توسعه و ارتقاء و افزايش كمي و كيفي سرمايه هاي انساني و اجتماعي در 

جوامع گردند. لذا پرداختن به اين مقوله مهم و فراگير سرمايه اجتماعي كه به نوعي موتور متحركه توسعه پايدار نيز محسوب 
مي شود از سوي واحدهاي روابط عمومي  اقدامي اساسي بوده و مي تواند حركتي نو و ارزشمند و با برنامه و هدف عالي 

محسوب شود. توجه دادن روابط عمومي ها به مقوله سرمايه اجتماعي در سازمان ها و پيكره جامعه اين بستر و زمينه را ايجاد 
مي كند كه روابط عمومي ها با در پيش گرفتن و طراحي برنامه هاي ارتباطي موثر و كارآمد اهميت و منزلت و كاركردهاي 
سرمايه اجتماعي و لزوم ارتقاء و تقويت آن را در دستور كار تصميم گيران و سياست گذران جامعه قرار دهند و پيامدهاي 

كم توجهي و غفلت از سرمايه اجتماعي را گوشزد نمايند. دراين راستا اين موضوع مهم درگفتگو با تنی چند از مديران، اساتيد 
وكارشناسان روابط عمومی به بحث وتبادل نظر گذاشته شد. آنچه در پی می آيد حاصل اين ديدگاه هاست. 

درگفتگو با مدیران، اساتید و کارشناسان روابط عمومی مطرح شد

رسالت روابط عمومی ها در گذرگاه مسئولیت اجتماعی 

      مسئولیت اجتماعی 
روابط عمومی، 

رسالتی فرا سازمانی
 دکتر محمدرضا فرنقی زاد
رییس مرکز روابط عمومی و 

اطلاع رسانی وزارت ارتباطات و 
 فناوری اطلاعات

در این باره می گوید:
و  روابط عمومی ها  تردید  بدون 
رسانه های جمعی، به عنوان دو کانون مهم نظام ارتباطی و اطلاع رسانی 
نقــش تعیین کننده ای در افزایش آگاهی های عمومی جامعه و رشــد 
فرهنگی و تنویر افکار عمومی بر عهده دارند؛ نقشی که در رشد فرهنگ 
و آداب و رســوم مردم جامعه با معرفی الگوهای عملی رفتاری ایفا می 

کنند و زمینه کنش ها و واکنش های اجتماعی را رقم می زنند.
وی می افزایــد: بدون تردید آن چه که ســرمایه های اجتماعی 
یک جامعه را تشــکیل می دهد منبعث از فعالیت نهادهایی است که 
در زمینه تولید محتوا و انتقال آن در قالب های متنوع اطلاع رســانی 

فعالیت می کنند.
 وی تربیت و پرورش انســان های توسعه یافته ای که به عنوان 
منابع انسانی و ارزشــمند جامعه، در انجام امور مختلف نقش آفرین 
هســتند را در زمره فعالیت هایی می داند که روابط عمومی ها به طور 
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صورت داوطلبانه، به عنــوان یک عضو مؤثر و مفید 
در جامعــه، انجام می دهند.با جمــع بندی تعاریف 

متعددی که در مورد مســئولیت اجتماعی از سوی محققان 
و نظریه پــردازان مطرح شــده اســت ، مســئولیت اجتماعی را 
می توان اینگونه تعریف کرد "مســئولیت های اجتماعی سازمان ها 
عبارت اســت از الزام به پاســخگویی و ارضای توقعات گروه های 
ذینفع خارجی اعم از مشــتریان، تأمین کنندگان، توزیع کنندگان، 
پاســداران محیط زیســت و اهالی محل فعالیت واحد تولیدی و 
خدماتــی، با حفظ منافع گروه های ذینفع داخلی اعم از مالکان یا 

سهامداران و کارکنان واحد."
وی می افزایــد: بــا ایــن تعریف می تــوان بخــش اعظم بار 
مســئولیت اجتماعی را بر دوش روابط عمومی ها دانســت که به 
عنوان پل ارتباطی و حلقه وصل میان ســازمان و جامعه بشــمار 
می آیند. دریافت بازخوردها و مواجهه مســتمر و مستقیم با آحاد 
جامعه این فرصت را برای روابط عمومی ها ایجاد کرده اســت که 
در کنــش و واکنش های مداوم خــود با جامعــه ، از کمبود ها ، 
خلاء ها و نیازهای اجتماعی بیشــتر و بهتر آگاه شده و در ترغیب 
و جهت دهی به حرکت های ســازمان اثرگذار باشند. به نحوی که 
در ارایــه  خدمات و همچنین رویکردهــای اجتماعی خود، فراتر 
از موضوع منافع ســازمانی عمل کرده و این گونه گام های ارزنده 
در راســتای خدمت رسانی ناشی از احســاس تکلیف و مسئولیت 
در قبال جامعه برداشــته شــود. مدیرکل روابط عمومی سازمان 
راهداری و حمل و نقل جاده ای کشــور تــلاش برای ایجاد نگرش 
های مبتنی بر مســئولیت اجتماعی ســازمان، در اذهان عمومی 
کارکنان و بویژه مدیران ارشــد ســازمان را در زمــره برنامه های 
هــر روابط عمومی می داند و می گوید: نســبت به ترغیب مدیران 
برای حمایــت از جریان هــای فرهنگی و علمی کشــور، تفکر و 
نگرش مســئولیت های فرا ســازمانی، احســاس تعهد داشتن در 
قبــال جامعه  و خلاصه هــر آنچه را که بتوان بــا اجرای آن به 
اجتماعــی که در آن زندگــی می کنیم کمک کرد و مســئولیت 
اجتماعــی فردی و گروهــی خویش را محقق ســاخت، از جمله 
وظایف خطیر نهاد روابط عمومی قلمداد می شــود که به فراخور 
میزان توانمندی و نوع فعالیت هر ســازمانی ممکن است در قالب 
و فرم آن تفاوت هایی وجود داشــته باشد. وی می افزاید: آنچه در 
این میان حایز اهمیت اســت باور و یقین به این مسئله است که 
فلســفه وجودی هر سازمانی نشــات گرفته از اجتماعی است که 
در آن شــکل گرفته  و در کنار انتفاع از جامعه، بایسته آن است 
تا گاه چشم بر منافع مســتقیم سازمانی با هدف متعالی تر یعنی 
ایفای نقش مســئولیت اجتماعی بســته و در تفکری استراتژیک 
تعالی اجتماع و در نتیجه ســازمان خود را مطمح نظر قرار دهیم. 

جامعه را ســرلوحه فعالیت هــای خویش قرار داده بــا تکیه بر 
روش هــا و ابزارهــای خود و بــا بهره گیری از ســایر قالب های 
اطلاع رســانی و با خلق و تولید پیام های موثر، ســهم عمده ای 
در رشــد آگاهی هــای مــردم دارد و به عنوان یک مســئولیت 
اجتماعی اگر بــه این موضوع بنگرد بدون شــک و تردیدی در 
زمره تاثیرگذارترین نهادهای فعــال اجتماع قرار خواهد گرفت. 
وظیفه ای که آن را باید رسالتی فراتر از وظایف و ماموریت های 
ســازمانی خود داشــته و پرده از بخش دیگــری از کارکردهای 

بردارد. خویش  اجتماعی 

      پیوند میان روابط عمومی و 
 مقوله مسئولیت اجتماعی

 ناصر رزاق منش
مدیرکل روابط عمومی سازمان 

 راهداری و حمل و نقل جاده ای کشور
در این رابطه می گوید: 

اساســاً یک ســازمان برحســب نیازی عمومــی و اجتماعی 
به وجــود می آید و مبنای ایجاد ســازمان نیاز بــه تولید کالا و یا 
ارایــه خدمت به جامعه اســت. لذا نه ســازمان می تواند خود را 
از جامعــه جدا کنــد و نه جامعه می تواند بدون ســازمان زندگی 
کند. از نتایج این رابطه لاینفک این اســت که هر تصمیم و عمل 
ســازمان به نحوی روی جامعه تأثیر می گذارد. تأثیرگذاری فوق 
باعث می شــود که آحاد جامعه، خود را در عملکرد سازمان سهیم 
دانســته و از سازمان مسئولیت خواســته و حسابرسی کنند. وی 
می افزاید: از ســویی دیگر عصر حاضر را عصر مدیریت نامیده اند. 
چــرا که هر تصمیم یک مدیر می تواند طی یک روند سلســله وار، 
دیر یا زود، سرنوشــت تمام نهادهای جامعه را دســتخوش تغییر 
نماید. لذا یکی از مســائل و مشکلات اجتماعی که طی سال های 
اخیــر توجه بســیاری از صاحب نظران و دســت اندرکاران جوامع 
مختلــف را بــه خود جلب کرده  اســت، عدم توجــه و پای بندی 
ســازمان ها و مدیران به وظایف و مســئولیت های اجتماعی شان 
اســت. رزاق منش می گوید: امروزه مســئولیت اجتماعی شرکت 
)CSR( مفهومی وســیع تر از فعالیت های گذشــته دارد. اگرچه 
خاســتگاه بحث مسئولیت های اجتماعی، کشورهای صنعتی غربی 
است اما مسئولیت اجتماعی به طور اعم، به مجموعه فعالیت هایی 
گفته می شــود کــه صاحبان ســرمایه و بنگاه هــای اقتصادی به 
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SR کوشــید که برای این مفهوم از مسئولیت اجتماعی که آن را 
"مســئولیت عمومی یکپارچه" نامید اســتانداردهایی را تعریف و 

تدوین کند گذشته است.  
وی اضافه می کند: مفهوم مســئولیت اجتماعی سازمان ها و 
شرکت ها که از آن پس "مســئولیت اجتماعی یکپارچه" نامیده 
می شــود در ادامه و در کنگره جهاني توسعه پایدار که در سال 
2002 در آفریقاي جنوبي برگزار شــد نیــز مورد بحث و گفتگو 
قرار گرفت. در این گنگره تلاش شــد تا اســتانداردی مشخص 
برای کمک به ســازمان ها در جهت پیاده ســازی توسعه پایدار، 
طراحی شــود. طرح این مفهوم در کنگــره ای جهانی که مفهوم 
مهمی همپون توســعه و توســعه پایدار را در دســتور کار خود 
داشــت بیانگر اهمیــت و تاثیر مثبت "مســئولیت عمومی" در 

بود.  انسانی  بوم  زیست 
میرباقری با اشــاره به اینکه امروزه تقریبا همه کســانی که به 
نحوی دغدغه مســئولیت اجتماعی دارند و مســئولیت اجتماعی را 
بررســی و آن را مورد مطالعه قرار می دهند بر این موضوع که هدف 
مسئولیت اجتماعی کمک به توسعه پایدار جوامع انسانی و در نتیجه 
برخوردار نمودن خود از مزایای توسعه پایدار جامعه است اتفاق نظر 
دارند می گوید: کمتر کســی پیدا می شــود که به تاثیر  مسئولیت 

اجتماعی در توسعه پایدار جامعه اعتقاد نداشته باشد. 
لذا بررســی سیر تطور تاریخی مفهوم مســئولیت اجتماعی و 
همزاد بلافصل آن یعنی مســئولیت اجتماعــی یکپارچه؛ اگر چه 
امری جذاب و البته ضروری اســت؛ اما نگرانی آنجاست که وقتی از 
نقش روابط عمومی در مفهوم مسئولیت اجتماعی سخن می رود در 
حقیقت در سطحی بالاتر، "مسئولیت اجتماعی شرکت" ها منظور 
و مراد اســت و چکیده آن همه آن وظایف و بویژه تعهدات نوشته 
و نانوشــته ای است که ضرورت دارد شرکت ها در جهت یاری به و 
نگهــداری کمک از جامعه  و یا جوامعــی )این موضوع در خصوص 
شرکت های چند ملیتی صدق می کند( که در آن فعالیت می کنند، 

انجام دهد.
وی می افزایــد: آن روابط عمومی مالوف و کلاســیک که امروزه 
همــت فعالیــن و دســت اندرکاران این حــوزه بــه "یکپارچگی" 
آن معطوف شــده اســت و در جامعه ما هم چنــدی پیش دهمین 
کنفرانس روابط عمومی را به نام "روابط عمومی یکپارچه"و با شــعار 
"ارتباط، مشارکت و امید" به تسخیر خود در آورد به عنوان پیشانی 
سازمان ها و شــرکت ها در قبال این "مســئولیت اجتماعی" که از 
قضا آن هم امروزه از یکپارچگی اش ســخن به میان آمده اســت با 
همه کاســتی های ساختاری و محتوایی که همه از آن آگاهی داریم 
می تواند و بهتر اســت گفته شــود "باید" به عنوان نماینده سازمان 
متبوع،  هدایت و پیشــبرد موضوع مســئولیت اجتماعي را با ایفای 

   روابط عمومی یکپارچه
و مسئولیت اجتماعی یکپارچه!

 سید هادي میرباقري
مدیر روابط عمومي و امور 
 بین الملل گروه پتروپارس

در این رابطه می گوید: 

پیــش از ورود به مبحــث ارتباط روابط عمومی و مســئولیت 
اجتماعی و یا بهتر بگویم "مسئولیت روابط عمومی در قبال مسئولیت 
اجتماعی" لازم اســت به پیشینه موضوع مســئولیت اجتماعی به 
عنوانی مفهومی که از دیرباز در زندگی فردی و اجتماعی بشر جاری 
بــوده و امروزه بــه نحوی محکم در زندگی اجتماعی و شــخصیت 
حقوقی او که در چهره شرکت ها، سازمان ها و نهادهای دولتی و غیر 
دولتی و اجتماعات مختلف سازمان یافته نمایان شده است اشاره ای 

مختصر داشته باشم.   

وی می افزایــد: بیــش از دو دهــه از زمانــی کــه  مفهوم 
"مســئولیت اجتماعی" در کنگره جهاني محیط زیســت که در 
ســال 1992 در ریودوژانیرو برگزار شــد به آرامــی از حیطه و 
در واقع از "محدودیت" مســئولیت اجتماعی فردی خارج شد و 
با بســط مفهوم آن، با مســئولیت عمومی سازمان ها و شرکت ها 
و ارتباط آن با "پایداري" و در نتیجه "ســرآمدی" ســازمان ها 
گــره خورد و در کانون توجه جهانیان قــرار گرفت می گذرد. در 
آن زمان کمینه تدوین اســتاندارد بین المللي مسئولیت اجتماعي 

مسئوليت  مفهوم  در  روابط عمومی  نقش  از  وقتی 
اجتماعی سخن می رود در حقيقت در سطحی 

و  منظور  شركت" ها  اجتماعی  "مسئوليت  بالاتر، 
مراد است و چكيده آن همه آن وظايف و بويژه 

نانوشته ای است كه ضرورت  و  نوشته  تعهدات 
دارد شركت ها در جهت ياری به و نگهداری كمک 

يا جوامعی  كه در آن فعاليت می كنند،  از جامعه  و 
دهد. انجام 
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ســازمان متبوع خود می گذرد حساسیت داشته و 
به گونه ای درخور، واکنش نشــان دهد. پرداختن 

به محرک هایی که طیف گســترده ای را اعم از مشــتریان 
و مخاطبــان، مصرف کنندگان با واســطه، کارمندان و همکاران 
سازمان، میراث فرهنگی، دانشگاه، ایستارها، باورها و هنجارهای 
ارزشــی و همه آن چیزی کــه نظام ارزشــی و فرهنگی جامعه 
نامیده می شــد و به ویژه محیط  زیســت که بحثی فراملی است 
و تخریب آن نگرانی جهانــی و عکس العمل همگانی را به دنبال 
دارد در برمی گیرد اگرچه وقت و توجه و ســرمایه گزاری زیادی 
را از ســوی روابط عمومــی می طلبــد؛ اما باعــث تقویت وجهه 
اجتماعی شــرکت و بالاگرفتن نام و نشــان سازمان و به حرکت 
درآمدن آن می شــود که این حرکت خود، نیروی انسانی شرکت 
متعهد می کند که در راه اهداف شــرکت از خودگذشتگی نموده 
در نتیجــه، حفظ دلبســتگی و وفاداری مشــتریان را به دنبال 
داشــته باشــد و ناگفته پیداســت که این موضوع منابع مالی و 

معنوی فراوانی را فراچنگ شــرکت و سازمان قرار می دهد. 

      باور مسئولیت پذیری اجتماعی، 
 تعالی بخش سازمان ها

 ابراهیم کاظم پور
 رئیس روابط عمومی بانک تجارت

در این رابطه می گوید: 

هرچند مفاهیمی چون »مســئولیت پذیری اجتماعی شرکتی« 
)Corporate Social Responsibility(  و رعایــت اخــلاق 
حرفه ای در صنعت مالــی)Ethics in Finance( عمری طولانی 
در عرصه فعالیت بنگاه های اقتصادی در جهان ندارند اما به بخشــی 
مهــم از برنامه های پیشــبرد این موسســات تبدیل شــده اند. وی 
می افزاید: یکی از مهمترین وجوه این مســئولیت پذیری را می توان 
در توجــه بانک ها و دیگر بنگاه های اقتصــادی جهان به دو مفهوم 
اساسی »توســعه پایدار« و »دوستدار محیط زیست« مشاهده کرد. 
این مفاهیم دیگر جنبه شــعاری و پرستیژی ندارند و به عنوان یکی 
از ریشــه های دوام و ماندگاری ســازمان های هزاره ســوم شناخته 

می شوند.
وی اضافــه می کند: در رویکردهای نوین مدیریتی و شــیوه های 
مدرن کسب و کار ، شرکت یا سازمان علاوه بر وظایف ذاتی و عملکردهای 
حرفه ای خود ، از کارکردهای مختلف اجتماعی نیز برخوردار اســت و 

نقش موثر و با روشــی علمی و مبتنی بر شناخت و درک و دریافت 
درســت از مخاطب و جامعه و با بکار گیری ابزارهای توانمند و موثر 
خــود در ارتباطات و برنامه ریزی و سیاســتگذاری های که به همراه 

دیگر بخش های سازمان خود دارد راهبری و هدایت کند. 
لذا فارغ از جدال های سیاســی که مفهوم مسئولیت اجتماعی 
را رویکردی سوسیالیســتی می داند و البته تا حدودی نیز چنین 
به نظر می رســد و نیز علی رغم هشدارهایی که از سوی برخی از 
طرفــداران اقتصاد آزاد که  لیبرالیســم و آزادی های فردی آن را 
مدنظر دارند و مســئولیت اجتماعی را موجب وارد آمدن آســیب 
به  یــک بنگاه اقتصــادی می دانند مســئولیت اجتماعی از آنجا 
جزء وظیفه روابط عمومی ها به حســاب می آید که شــرکت ها و 
ســازمان ها تاثیر غیر قابل انکاری بر ســامان سیاســی و سیستم 
اجتماعی داشــته و  بخش بســیار عمــده ای از فعالیت های آنها 
در جامعه و تعامل با ســایر بخش های جامعه اعم از شــهروندان 
و مخاطبان و زندگی اجتماعی ایشــان و یا برخورد با رقبا و فراز 
و فرودهای فراینــد رقابت و ضرورت های اجباری ناشــی از این 
رقابت کــه بهره برداری و به کارگیــری حداکثری از فرصت های 
موجود در محیط زیســت انســانی را ناچار می ســازد ضرباتی و 
تاثیراتی را در ســلامت و یا وخامت روان فردی و اجتماعی به جا 
می گــذارد که بی تردید نیازمند فعالیت هــای جبرانی و حمایتی 
توســط شرکت هاست اســت و ناگفته پیداست که غفلت از آن و 
یا توجه و پرداختن به آن می توانــد نتایج منفی و یا فرصت های 

مثبتی در اختیار سازمان و شرکت ها بگذارد.
وی مــی افزایــد: از بحــث وظیفــه اخلاقــی شــرکت ها و 
سیاست های جبرانی آنها در توجه به مفهوم  مسئولیت اجتماعی 
که بگذریم می توان از نگرشــی دیگر، نیز به این مفهوم نگاه کرد 
و آن بیان این واقعیت اســت که مســئولیت اجتماعی شرکت ها 
در حقیقت نوعی ســرمایه گزاری بلند مدت و چه بسا کوتاه مدت 
نیز به شــمار می رود. به عنوان مثال برخی از شرکت های بزرگ 
که در زمینه ســوخت های فسیلی و از جمله اکتشاف و استخراج 
نفــت، فعالیت می کننــد درصدی قابل توجــه از درآمد خود را 
صرف ســرمایه گذاری در جهت مطالعات دانشــگاهی و تحقیقاتی 
در مســیر شناســایی و به دســت آوردن انرژی های تجدیدپذیر 
می کنند، با علم به این که در جهانی عاری از سوخت های فسیلی 
تجدیدناپذیر یا به ســختی تجدیدپذیر که فرا رسیدن آن نه تنها 
محتمل که قطعی اســت، همچون گذشته، جایی برای ایستادن و 

باشند.  حرفی برای گفتن داشته 
روابط عمومــی چــه یکپارچه باشــد و چه هنوز بر اســاس 
سیســتم ســنتی و مکانیسم کلاســیک عمل نماید باید در برابر 
آنچــه کــه در اجتماع و به ظاهــر در خــارج از حیطه کارکرد 
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ایــن صورت بخش مهمي از کارکرد و منافع بازاریابي اجتماعي و تاثیر 
آن بر تقویت برند خود را از دســت خواهنــد داد اما اگر قابلیت اثبات 
پابندي به منافع جامعه را دارا باشــند، علاوه بر حفظ مشتریان و جلب 
وفاداري آنان، مي توانند مشتریان بیشتري را به سوي خود جلب کنند. 
وی می افزایــد: نکته مهم در این خصوص توجــه به ابعاد تبلیغاتي و 
اطلاع رســاني بانک هاســت. در همین حال باید توجه داشت که براي 
تقویت مســئولیت اجتماعي لازم اســت یک تصویر روشن و شفاف از 
مفهوم مســئولیت اجتماعي بانک ها داشته باشیم و بتوانیم معیارهایي 
براي اندازه گیري رعایت این مسئولیت ارایه کنیم. همچنین افزایش توان 
بانک ها در زمینه چگونگي تمرکز بر آینده براي پیشبیني علایق عمومي 
و موضوعات مورد توجه مردم از نکات حایز اهمیتي است که نباید نادیده 

گرفته شود.
وی خاطرنشان می کند: البته طی سال های اخیر موارد متعددی 
از پایبندی عملی بانک ها به مســئولیت های اجتماعی شان نظیر عدم 
اعطاي تســهیلات به واحدهــاي صنعتي آلاینــده و یا حرکت همه 
جانبه به ســوی روش های ارائه خدمات که بــه کاهش آلودگی هوا 
در کلان شــهرها می انجامد به ثبت رسیده، اما مهم این است که هر 
بانــک از یک راهبرد بلندمدت در این حوزه برخــوردار بوده و ارکان 
مختلف تصمیم ســازی و تصمیم گیری در بانک، به موضوع مشارکت 
در سرنوشت کشور و مسئولیت پذیری اجتماعی، نگاهی فراسازمانی و 

تعالی بخش داشته باشند. 

      روابط عمومی و ایجاد سازمانی مسئولیت پذیر اجتماعی
 دکتر حسین امامی

 مدرس دانشگاه و عضو هیات مدیره
 انجمن متخصصان روابط عمومی

در این رابطه می گوید: 

مســئولیت اجتماعی ســازمانی  و یا بطور مخفف CSR که 
در فارســی مســئولیت پذیری اجتماعی شــرکت ها، هم ترجمه 
شده اســت در مفهوم خود توصیه ای به سازمان ها و شرکت ها 
دارد که نســبت به محیط داخلی ســازمان و کارکنان، نســبت 
بــه گروه های مخاطب و حتی جامعه، نســبت به محیط زیســت 
و نهایتا نســبت به بازار، صنعت و اصناف مشــابه مســئولیت و 
وظیفه ای دارند که شــاید در اساسنامه شــرکت و شرح فعالیت 
آن نباشــد بنابراین از نظر وجدان و اخــلاق نباید از آنها غافل 

باید محصول یا خدمتی را به جامعه  ـ   مشتریان و دیگر 
ذینفعان   ـ    ارائه کند که هیچ تهدیدی برای محیط زیست 
و یا توســعه پایدار  ایجاد نکند. سازمان های امروزی، مسئولیت 
عملکردهایشان را شجاعانه بر عهده می گیرند و مهمتر آنکه در کنار 
برنامه های تجاری معمول خود، اقداماتی را در دستور کار قرار می دهند 
که هیچ منفعت تجاری آنی و مســتقیمی نداشته و منجر به پذیرش 
برخی تعهدات اجتماعی برای ســازمان می شــود. این گونه بنگاه های 
اقتصادی خود را در قبال جامعه ـ مشتریان و دیگران ـ مسئول و متعهد 
می بینند و عمیقا باور دارند که تداوم حیات موثرشان بستگی به رشد و 
پیشرفت جامعه دارد، با این رویکرد که »برای جامعه خود چه کرده اند« 
نه آنکه »جامعه برای ما چه کرده است؟«. رویکرد این سازمان ها در قبال 
جامعه فراتر از ارائه »محصول« یا »خدمت« است و می کوشند با درک 
انتظارات جامعه در حوزه های مرتبط با فعالیت شــان، در زمان مناسب 

پاسخی درخور به انتظارات بدهند.
کاظم پور می گوید: سازمان های ایرانی نیز در بحث مسئولیت پذیری 
اجتماعی باید نگاه به »دیگران«  را باور و در جامعه بسط و گسترش 
دهند و بانک های ایرانی به عنوان مشــتری محورترین سازمان های 
ایرانی نیز می توانند در بحث مســئولیت پذیری اجتماعی به گونه ای 
گام بردارند که آن را به یکی از عناصر ماندگار در ارتباط شان با جامعه 

بدل کنند.
وی می افزاید: در بازارهاي شلوغ، شرکت ها سعي مي کنند به یک 
موقعیت تجاري منحصربه فرد که آنان را از رقیبان شــان متمایز کند، 
دست یابند این یعني همان شــرایطي که برندسازي هدف اصلي در 
مدیریت مي شود و نقش مسئولیت اجتماعي در این زمینه غیرقابل انکار 
است. یکي دیگر از جنبه هاي اهمیت مسئولیت اجتماعي شرکتي این 
است که مي تواند در به وجود آوردن ثبات و صداقت مشتریان مبتني 
بر ارزش هاي اخلاقي ایفاي نقش کند. مســئولیت اجتماعي شرکتي 
مي تواند به صورت مثبت بر عقاید و نگرش هاي افراد نه تنها در مورد 
خود شــرکت بلکه نسبت به محصولات شرکت تاثیر گذارد به نحوي 
که مصرف کنندگان نسبت به خرید محصولات از شرکت هایي که روي 
مسئولیت اجتماعي شرکتي ســرمایه گذاري مي کنند، ترجیح نشان 
مي دهند. مصداق این اصل در مورد بانک ها این اســت که مشتریان 
یک بانک خاص را براي ســپرده گذاري انتخاب کنند. به عنوان مثال 
مي توان وام های بلاعوض یک بانک برای آزادسازی زندانیان دیه و یا 
حمایت از جامعه دانشگاهي و ایده هاي جدید دانشجویان نخبه توسط 

را اقدامي در راستاي ایفاي مسئولیت هاي اجتماعي ارزیابي کرد.
رئیس روابط عمومی بانک تجارت با اشــاره بــه اینکه با یک نگاه 
کلي به روش هاي مدیریت بانک ها روشــن مي کند که امروزه بانک ها 
براي دستیابي به اهداف سازماني خود نیاز دارند فعالیت هاي بازاریابي 
اجتماعــي و تجاري خود را به هم پیوند دهنــد می گوید: زیرا در غیر 
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باشند.
وی مــی افزاید: اما ســوالی اینجا مطرح می شــود که چه 
ارتباطی بین روابط عمومی و مسئولیت اجتماعی شرکت ها وجود 
دارد؟ پاســخ کوتاه و مشخص اســت چرا که این روابط عمومی 
است که باید با شــناخت افکارعمومی، محیط اجتماعی، سیاسی 
و اقتصادی جامعه به تعهدات اجتماعی ســازمان بیندیشــد. به 
عنــوان مثال اگر در اثر اجرای یک طرح یا یک اقدام ســازمان 
مشــکلاتی به وجود آید و این امر گریبان یک سازمان را بگیرد 
ایــن »روابط عمومی« اســت که در معرض اتهام و پاســخگویی 
مردم و رســانه ها قرار می گیرد. لذا باید از قبل به فکر آن باشد 
چــرا که اخبار بد همیشــه بیشــتر از اخبار خــوب جلب توجه 

می کند و به راحتی تیتر رســانه ها می شود. 
دکتــر امامی می افزایــد: البته تنها در ایران نیســت که نام 
روابط عمومی و مســئولیت اجتماعی بهم گره خورده است، بلکه 
بیش از ســی سال است که مســئولیت اجتماعی یکی از وظایف 
جدید روابط عمومی ها در جهان شــده است. در این راستا یکی 
از مســایل مهمی که با مسئولیت اجتماعی سازمانی گره خورده 
اســت موضوع محیط زیســت اســت. شــاید یکی از دلایلی که 
این مســئولیت را به روابط عمومی ســپرده اند، تبری جستن از 
یک رویــه غیراخلاقی روابط عمومی ها بود کــه اصطلاحا به آن 
Green washing می گویند. سبزشویی که  »سبزشــویی« یا 
در صنعت بکار می رود، مانند اصطلاح پول شــویی اســت که در 
اقتصاد و امور بانکی کاربرد دارد. سبزشــویی ترفندی اســت که 
براي ســبزتر نشــان دادن صنعت بکار می رود تا توجیهی براي 
عملکرد مضر محیط زیست شرکت باشد. عمدتا این سبزشویی از 
ســوی روابط عمومی های به دروغ دوستدار محیط زیست مطرح 
می شــد که با واگذار کردن این مسئولیت به روابط عمومی ها از 
آنها خواســتند که خود برای مقابله با سبزشــویی در سازمان و 

کنند.  اقدام  شرکت شان 
عضوهیات مدیره انجمن متخصصان روابط عمومی با اشــاره 
بــه اینکه یکی از مواردی که درحوزه محیط زیســت می توان به 
عنوان مطالعه موردی در زمینه مســئولیت اجتماعی شــرکت ها 
بــه آن پرداخــت موضوع دریاچــه ارومیه اســت می گوید: هر 
سازمانی در شــهر و آبادی خود بر اساس برنامه ای فعالیت هایی 
انجــام داده اســت ولی غافــل از اینکه دریاچه ارومیه خشــک 
می شــود. تاکنون دلیل متعددی برای خشــکی دریاچه ارومیه 
آورده اند: احداث سدها، اســتحصال آب های زیر زمینی و ایجاد 
میان گــذر روی دریاچــه و... ولی همه این دلایــل را که مورد 
بررسی قرار می دهیم مشــاهده می شود اگر مسئولیت اجتماعی 
شهری، روســتایی و سازمان ها و دستگاه ها بود شاید این فاجعه 

در کشور رخ نمی داد.
در  محیط زیســت  حــوزه  از  می افزایــد:  وی 

روابط عمومی های  بیشتر شامل  اجتماعی که  مسئولیت های 
فعــال در بخش صنعت که می شــود بگذریــم، مثالی در حوزه 
فعالیــت بانک ها می آوریم. اگزیم بانک  بنگلادش به منظور انجام 
مســئولیت های اجتماعی شــرکتی، ســالانه حداقل 2٪ از سود 
بانک را که از ســال قبل کنار گذاشــته اســت برای ایفای نقش 
مســئولیت پذیری اجتماعی صرف می کند و اقدامات برنامه ریزی 
شــده ای برای چند بخــش از پیش تعیین شــده انجام می دهد. 
حمایــت از زنان شــاغل در اگزیــم بانک، خدمات بهداشــت و 
درمان، کمک هزینه تحصیلی برای دانش آموزان ضعیف استعداد 
درخشان، طرح توســعه آموزش و پرورش، کمک به افراد گرفتار 
از بلایــای طبیعی، حمایت مالی از مردم در مناطق زاغه نشــین، 
مســاعدت مالی به موسســات آموزشــی برای تجهیز آزمایشگاه 
و راه انــدازی ســایت کامپیوتــر و نهایتا زیباســازی پایتخت از 
جمله اقدامات برنامه ریزی شــده ایــن بانک در جهت برنامه های 
مســئولیت های اجتماعی شــرکتی در داخل و بیرون از سازمان 

است. 
دکتــر امامی می گوید: البته در ایران نیز اقداماتی از ســوی 
موسسات و بانک ها در راستای مســئولیت های اجتماعی صورت 
گرفته اســت. مثــلا تلاش هایــی در زمینه حمایــت از خانواده 
زندانیان، حمایــت از بیماران صعب العلاج و مواردی این چنین و 
این مســئله مهمی است که برای بســیاری از شرکت ها مشخص 
شــده که وظیفه یک شــرکت تنها کســب و کار نیست. حمایت 
مالی از موضوعات آموزشــی، بهداشــتی، فرهنگی خوب است اما 
کافی نیســت. کمک به موسســات خیریه و حمایــت از بیماران 
خاص خوب اســت اما همه این ها مســئولیت اجتماعی سازمانی 
نیست. مســئولیت اجتماعی سازمانی، مجموعه ای از فعالیت های 
یک شرکت اســت که در قامت یک شهروند خوب ظاهر می شود 

و مردم به آن نگاه انسانی دارند. 
وی می افزاید: اخلاقیات و مســئولیت اجتماعی سازمانی در 
اصل وجدان یک ســازمان اســت. شرکتی که مســئولیت پذیری 
اجتماعی دارد، در واقع »وجدان ســازمانی« دارد و یک »شهروند 
خــوب« برای همنوعانش خواهد بود. امــروزه حتی از موضوعات 
 CSR جدیدتری با عنوان مســئولیت اجتماعی دو یا به اصطلاح
2.0 یــاد می کنند کــه همچون وب دو متمرکز بــه یک ارتباط 
تعاملــی و مشــارکتی و فارغ از محدودیت هــای مکانی و مبتنی 
بر توســعه یکپارچه و پایدار است که در فرصت های دیگر به آن 

پرداخت. خواهیم 
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روابط عمومــی نقش مهمی را ایفا می کند. زیــرا آنها حق انتخاب 
دارند و تعامل با آنها امری ضروری اســت و در موفقیت ســازمان 
نقش حیاتی دارند. ارتباط قوی ســبب دســتیابی بــه خدمات و 
محصولات قوی، مشتریان راضی تر و در نتیجه کارآیی و سوددهی 

بیشتر می شود.
نایــب رییس انجمن متخصصــان روابط عمومی اضافه می کند: 
باید با توجه به مســئولیت های اجتماعی روابط عمومی ها با معرفی 
ابداعات و نوآوری خود توســط ارتباطات، بســتری مناســب جهت 
افزایــش کارآیی و بهــره وری در حوزه های مختلــف روابط عمومی 
را موجب شــدند. هر نوع تعامل انســانی در هــر محیطی به منزله 
نوعی رابطه با مشــتری بوده و بــه  روش های مختلفی که از طریق 
آنها می توان با مشــتریان ارتباط برقرار کرد. اعم از تماس حضوری، 
تلفنی و یا از طریق ابزارهای الکترونیکی، از مهم ترین مسئولیت های 

اجتماعی روابط عمومی ها می تواند باشد.

      نقش روابط عمومی در ایفای مسئولیت اجتماعی
 میرمحمود سجادی
 عضوهیات مدیره

 انجمن متخصصان روابط عمومی
نیز اعتقاد دارد:

یکــی از نقش های مهم روابط عمومی در کمک به پیشــرفت 
ملت هــا و انســان ها، کمک بــه افزایش مهارت افــراد در روابط 
رسانه ای اســت. ابزار رایج برای ارســال و پخش اخبار دولت به 
شــهروندان، شامل بروشور، نشــریه، وب ســایت ها، پوستر، بنر، 
سرویس، امکانات عمومی، رویدادها، نمایشگاه ها و کنفرانس های 
خبری است. تولید محتوای مناسب برای ارایه از طریق روش های 
مذکــور، منجر به ارایه ایده ها و خط مشــی ها بــرای بهبود رفاه 
شــخصی و اجتماعی است که از کانال های متعدد ترویج می شود. 
به جرات مــی  توان این کارکرد روابط عمومی را کلید پیشــرفت 

انسان ها و ملت ها دانست. 
وی می افزایــد: نهــاد روابط عمومــی نباید مســئولیت های 
اجتماعــی را که در ســال های اخیر موضوع مطرحــی در قالب 
جوامع اســت و در ایجاد خط مشی های منتج به بروز کارکردهای 
رفتاری نیز هســت، نادیــده بگیرد. مســئولیت اجتماعی همواره 
بخشــی از شــیوه ها و فعالیت های نهاد روابط عمومــی را در بر 

      مسئولیت اجتماعی ازمنظر روابط عمومی
مهندس قربانعلی تنگ شیر 

نایب رییس انجمن متخصصان 
 روابط عمومی

در این رابطه می گوید:

روابط عمومــی به عنــوان یک مفهوم و یــک فعالیت، ارتباطی 
مستقیم با محیط هایی دارد که در آنها افکار عمومی بر فعالیت فعالان 
اجتماعی تاثیر گذار است و مسئولیت اجتماعی در روابط عمومی از 

ارکان اصلی آن است.
وی مــی افزاید: معیار نتایج مســئولیت های اجتماعی، نشــان 
می دهــد که ســازمان های متعالی در رابطه با جاری ســازی موفق 
اســتراتژی ها و خط مشــی های پشــتیبان و اجرای رویکردهایی 
به منظور تحقق مســئولیت های اجتماعی، به چه نتایجی دســت 
یافته اند و روابط عمومی ها باید به حفظ ارزش های اخلاقی و رعایت 
قوانین و مقررات پایبند بوده و از رفتار ســازمانی مبتنی بر بالاترین 
استانداردهای اخلاقی و درســتکاری کارکنان اطمینان داشته و از 
ایمنی و ســلامت در محیط کار اطمینان یابند و در قبال ذینفان و 

گستره جامعه پاسخگو، شفاف و مسئولیت پذیر باشند.
مهندس تنگ شیر با اشــاره به اینکه  برخی روابط عمومی ها 
فراتــر از الزامــات قانونــی حرکت کــرده در امــور اجتماعی و 
فعالیت هــای خیرخواهانه و خداپســندانه بــرای کمک به منافع 
نســل های آینده می اندیشــند می گوید: برقراری ارتباط، تشویق 
و قدردانــی و مراقبت کارکنان ســازمان در جهــت ایجاد انگیزه 
و تعهــد به منظور قادر ســاختن آنها برای اســتفاده از دانش و 
مهارت های خود در راســتای منافع ســازمان از مســئولیت های 

باشد. باید  روابط عمومی ها 
وی می افزاید: با نگرشــی ژرف بر پیشــینه جوامع بشــری به 
خوبی درمی یابیم که ملل پیروز موفقیت خود را مرهون ارتباطات 
و رویکردهای مناســب رفتاری می دانند. در جهان امروز ارتباطات 
بین انســان ارزش فزاینده پیدا کرده و به جایگاه اول تبدیل شده 
است. دیگر حاکمیت ماشین و فناوری به پایان رسیده است بدین 
جهت نقش روابط عمومی و مســئولیت پذیری اجتماعی آن نقش 
اساســی را به عهده دارنــد. ارتباط خوب و مناســب با مخاطبان 
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می گیرد که تابع روابط اجتماعی یکپارچه نیز قلمداد می شــود. از 
این طریق اقدامات بشردوســتانه افزایش یافته و تبدیل به روشی 
می شــود برای بازگشــت دولت و شــرکت ها به جامعه. اقدامات 
بشــر دوســتانه ای که اغلب تلاش هایی مــداوم می طلبد و باعث 
پیشــرفت جامعه، بهبود زندگی های شــخصی و در ابعاد وسیع تر 

پیشرفت ملت ها می شود. این خیرخواهی موجب 
معاون روابط عمومی ســازمان بازنشستگی کشور با اشاره به 
اینکه بــرای تحقق یافتن مســئولیت اجتماعی روابط عمومی ها، 
لازم اســت رابطه دوجانبه میــان روابط عمومی و رســانه ها به 
خوبی تنظیم شــود می گویــد: روابط عمومی بــا تکیه بر هدف 
مشترک در اطلاع رســانی به مردم، بار مســئولیت اجتماعی را 
بر دوش می کشــند. در ایــن میان نقــش روابط عمومی، نقش 
دوگانه ای اســت. بدین معنا که از یک ســو باید پاسخگو باشد و 
از ســوی دیگر تلاش کند چهره ای مطلوب از سازمان خود ارایه 
دهــد. اما از آن جا که رســانه ها در پیدایش عادات تازه، تکوین 
فرهنگ هــای جدید، تغییــر در رفتار، خلق و خوی انســان ها، 
روش های زندگی ســهم شــگرف بر عهده دارند، ارتباط با آن ها 
توســط روابط عمومی ها بــا تعریف اهداف مشــترک در زمینه 
مســئولیت های اجتماعی به طور قطع نتایج درخشانی را بر سر 
راه خواهد داشــت. لذا بدون ارتباط و بهره گیری از رســانه ها، 
امکان دســتیابی به هدف هــای در نظر گرفته شــده در بخش 
بود.  نخواهد  روابط عمومی ها مقــدور  اجتماعی  مســئولیت های 
بنابراین برای تامین مشــارکت بیشــتر مــردم در امور مختلف 
و رشــد آگاهی های آن هــا، تعامل روابط عمومی ها و رســانه ها 
ضــرورت تام دارد و با پیوند این دو نهاد می توان شــاهد ایفای 

نقش موثری در حوزه مســئولیت های اجتماعی باشیم.

      روابط عمومی و مسئولیت اجتماعی که از او می خواهند
موسی الرضا شبرنگی کارشناس 

 روابط عمومی  
در این خصوص می گوید: 

چــه در عرصه های داخلی و حتــی در عرصه های بین الملل، 
نیازمندی هایــی که ایفای نقش مســئولیت اجتماعی نه تنها نهاد 
روابط عمومــی بلکه تمامی اجزای شــکل دهنده اجتماع در حال 

حاضر کشور ایران را اســتمداد می طلبد و چه بسا 
که دست اندرکاران حرفه روابط عمومی نیز خود در 

دایره نیازمندی ها و کانون خواســته های بی شمار باشد. اما 
چه می توان کرد؟ 

وی می افزاید: ایفای نقش مســئولیت اجتماعی برای صفوف 
و طیف هــای مختلف جامعــه همواره خواســت و طلب مردمان 
هر جامعه ای بوده و هســت مســئولیتی به فراخور داشــته ها و 
توانمندی ها و بر اساس حس نوع دوســتی، خدمت به خلق، نیاز 
به خوشــنامی و اعتبار، ذخیره ای برای آخــرت، وجدان کاری و 
فتوت و ارضای حس بنی آدم اعضای یکدیگرند و غیره از ســویی 
صنوف و واحدهای اقتصادی و تجاری و نهادهای مذهبی و مراکز 
موثر بر اجتماع به انجام می رســد. این کارشناس روابط عمومی با 
طرح این سئوال که داشــته و توانایی نهاد روابط عمومی چیست 
کــه باید در زمــره نهادهای فعال در عرصه مســئولیت اجتماعی 
وارد میــدان شــوند. می گویــد: اصلی ترین نقــش و مهم ترین 
کارکــرد روابط عمومی در ایــن باره را می توان به واســطه نفوذ 
و تاثیرگــذاری به افکار عمومــی برای معطوف ســاختن اذهان 
آدمیان و متنبه ســازی نقاط آســیب پذیر اجتماع دانســت. ابزار 
و فنونــی که در اختیــار کارگزاران روابط عمومــی قرار دارد و با 
کمــک آن ها می تواند حداقل افراد درون ســازمان خود را واقف 
و مشــرف بــر دغدغه ها، چالش هــا، مصائب و مشــکلات مردم 
جامعه ســازد. وظیفه ای فراتر از رســالت های درون ســازمانی و 
در سایه نگاهی فراشــمول و والاتر از خدمت رسانی به مخاطبان 
ســازمان بلکه جامعه را متصور است که در پرتو آن به حساسیت 
آفرینی پیرامــون موضوعات اجتماع پرداختــه و با بهره گیری از 
شــیوه های اقناعی و تولید پیام های موثر، بــه هدایت مخاطبان 
خــود می پردازد تا آن جــا که منجر به بروز رفتــار و عملکردی 

مثبت برای رفع مشــکلات پیش روی مردم جامعه شود. 
وی اضافــه می کند: ایجاد حس همبســتگی ملی در مواجهه 
با کارزارهای دســتگاه های دیپلماتیکی در عرصه های بین المللی 
و پرداختن به مضامینی که انســجام ملی را ســبب سازد شود و 
نیز در زمره مســئولیت های اجتماعی روابط عمومی ها محســوب 
می شــود که صد البته قرابت نزدیکی با مسئولیت های اجتماعی 
رســانه ها دارد. فراهم ساختن بستری مناســب با مجاب ساختن 
مدیران ارشد ســازمان ها برای حمایت و مشارکت از جریان های 
فرهنگی، علمی و ورزشــی را نیز می تــوان در زمره فعالیت های 
روابط عمومی هــا بــرای ایفای نقش مســئولیت اجتماعی قلمداد 

کرد. 
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بین سازمان و جامعه مي باشد. یکي از 
وظایف مهم روابط عمومي در جامعه اي 
که مي خواهد به سمت توسعه فرهنگي، 
اجتماعي و سیاسي حرکت کند، توسعه 
مسئولیت هاي روابط عمومي در حیطه 

اجتماع مي باشد. 
ترغیب فعالیت هاي روابط عمومي 
به این سمت و سو و متمایل کردن مردم 
به این وادي که مي توانند با نهادهاي 
روابط عمومي دیالوگ دو طرفه برقرار کنند، یکي از شــاخص هاي جامعه 
مدني اســت. روابط عمومي در عمل در بسیاري مسائل و امور اجتماعي 
به صورت حضوري یا مجازي دخالت دارد ولي به دلیل شــرایط حاکم بر 
فضاي کاري روابط عمومي ها موقعیت لازم براي برخي فراهم و براي بعضي 
این امکان وجود ندارد. روابط عمومي مســئول نه تنها در قبال سیســتم 
مدیریتي ســازمان و یا شرکت خود بلکه نسبت به کلیه ارکان مراجعان، 
بهره مندان و ذینفعان که شامل آحاد جامعه مي باشد نیز پاسخگو است. 
این رویکرد هرچند ممکن اســت بسیار آرماني و دور از دسترس به نظر 
برسد ولي واقعیت هاي اجتماعي  ـ   سازماني در این حوزه نشان مي دهند که 
گریزي از آن نیســت، همانطور که در عرصه رسانه نیز توجه به توسعه و 

رویکردهاي مسئولیت اجتماعي  ـ  اخلاقي این تصور وجود داشت. 
در جامعه اي که همبســتگي و اتفاق نظر در حد بالایي به چشــم 
مي خورد منافع ســازمان با منافــع جامعه منافاتي نخواهد داشــت. 
تامین منافع اجتماعي و حل مســائل و مشــکلات اجتماعي از اهداف 
و رســالت هاي اجرایي روابط عمومي خواهد بود که همواره جهت نما 
و راهنماي راهبردي اقدامات روابط عمومي ســازمان است. باید توجه 
داشته باشیم که در یک جامعه مدني و آزاد این امر هیچ گونه منافاتي 
با وظایف حرفه اي و تخصصي روابط عمومي نخواهد داشت، بلکه عامل 
ارتباط دو سویه و اعتماد متقابل بین شهروندان و سازمان خواهد شد. 
بر کسي پوشیده نیست که ماهیت شکل گیري شرکت ها و سازمان ها 
با هدف کسب ســود و تامین منافع مي باشــد. با این وجود توجه به 
اخلاق و مسئولیت هاي اجتماعي هرچند که هزینه هاي مادي را براي 
شرکت تحمیل مي کند ولي در آینده بازدهي مناسبي را براي سازمان 
به دنبال خواهد داشت. اینجاست که روابط عمومي سازماني مي تواند 
با بررسي شــرایط موجود با حضور به موقع در راستاي تقویت روحیه 
نوع دوستي و اخلاق مداري منافع جامعه و ذینفعان شرکت را برآورده 
سازد. در نهایت کلیه سازمان ها و جوامع انساني در یک افق بلندمدت 
نیازمند جلب اعتماد و رضایت، تقویت ارتباطات انســاني، مشــارکت 
مردمي، بهبود احســاس تعلق به جامعه اي مدني و آزاد، همبســتگي 
اجتماعي مي باشــند، که تحقــق آن جز از طریق توجــه و تاکید به 

مسئولیت هاي اجتماعي روابط عمومي ها امکان پذیر نیست.

      روابط عمومی ها باید داوطلبانه
 وارد این حوزه شوند

دکتر سید وحید عقیلی
 عضو هیات علمی

دانشگاه آزاد اسلامی   
بــه  بایــد  روابط عمومی هــا 
تدوین و ســاخت پیام برحســب 
مخاطب شناسی ســازمان خویش 
پرداخته و به عنوان عاملی در تغییر 
نگرش، تغییر عقیــده و در نهایت 
تغییر رفتار در سطح سازمان های خویش باشند و با شناخت بر روی 
مخاطبان درون و برون سازمانی به اعتماد سازی بپردازند و با پایش و 
نظرسنجی و آموزش های لازم زمینه ساز تغییر نگرش و رفتارها باشند.
کنار مسوولیت اجتماعی سازمان ها بحث مهمی که به آن پرداخته 
می شود سازمان های یادگیرنده است. امروزه با توجه به این که وجود 
شرکت های تولیدی و آثار تخریبی آن ها در محیط زیست و نقشی که 
در توســعه پایدار دارند بیشتر از گذشته مورد توجه قرار گرفته اند لذا 
بحث مسوولیت اجتماعی در این ارتباط مورد بررسی قرار می گیرد. در 
حوزه مسوولیت اجتماعی دیگر شرکت ها و سازمان ها تنها جنبه های 
ســوددهی را مورد توجه قرار نمی دهند و به مسایل انسانی و توسعه 
انســان مدار اهمیت داده می شود به طوری که سازمان توسعه انسانی 
ســازمان ملل نیز هرســاله گزارش هایی در ارتباط با شــاخص های 
فعالیت های اجتماعی منتشر می کند که این ها نشان دهنده نگاه جدی 

به شرکت ها و سازمان ها در حوزه مسوولیت های اجتماعی است.
اما نکته مهمی که در حوزه مسوولیت های اجتماعی در سازمان ها 
وجود دارد جنبه داوطلبانه بودن این فعالیت هاســت که روی آن تاکید 
می شــود و این که روابط عمومی ها باید داوطلبانه وارد این حوزه شــوند 
بنابرایــن نقش روابط عمومی ها در حوزه مســوولیت های اجتماعی هم 
درحوزه درون سازمانی و برون سازمانی را شامل می شود و از آن جایی که 
پرداختن به مبحث مسوولیت اجتماعی با جنبه مدیریتی، مالی و انسانی 
در ارتباط است لذا روابط عمومی ها به عنوان هماهنگ کننده باید با رعایت 
همه این مسایل نقش هماهنگ کننده را داشته باشند و فعالیت شان را در 

ارتباط با امور سازمان با جامعه و مخاطبان شان هماهنگ سازند.
 

      روابط عمومي و مسئولیت هاي اجتماعي
علی اصغرسالمی،

رییس روابط عمومی شرکت خطوط لوله و مخابرات نفت ایران
گنجانــدن موضوع مســئولیت هاي اجتماعــي در حیطه وظایف 
روابط عمومي نشــان دهنده مشارکت بالاي ســازماني و روابط دو سویه 



مقـا          له
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ارتباطات بحران و رسانه اجتماعی: مزایا، معایب 
و بهترین روش ها

بــا تحولات زیســت محیطــی جدیــد و پرورش 
فرصت هایی که برای بحران ها پدید آورده و گســترش 
رســانه ها و پیشرفت ها و افزایش رو به رشد قرار گرفتن 
در معرض بحران ها، ســازمان ها هزینه های بیشتری را 
برای مدیریت بحران می پردازند. )کومبس، 1999(. در 
این شــرایط برای موفقیت در مدیریت بحران ارتباطات 
بحران موثر و استراتژیک حیاتی است. بدون آن سلامتی 
و امنیت ذینفعان آن و شــهرت یک سازمان در معرض 
خطر قــرار می گیــرد. »چیزی که یک ســازمان برای 
گفتن انتخاب می کند بر چگونگی درک مردم از بحران 
و تمرکز ســازمان تاثیر می گذارد« )اســتفنز و مالون، 

2009، ص. 231(.
همچنان که کومبس )1999( اظهار داشــت و بر 
مبنای نظر رینولد )2006(، »لحظه ای که رخ می دهد، 
زندگی ممکن است در خطر باشد و شهرت یک شرکت 
یا سازمان نیز ممکن اســت به مخاطره بیافتد. توانایی 
برقراری ارتباط خوب با مردمی که سهمی در این رویداد 
دارند تعیین کننده این اســت که آنها نجات یافته اند و 
ســازمان با این تدبیر چهره و شهرت خوب خود را باز 
می یابد.« )ص. 249(. در واقع، پنروز )2000( دریافت 
که در حالیکه شــرکت های بزرگ با منابع مالی کافی 
ممکن است شــانس زنده ماندن در زیر یک بحران را 
بدون طرح بحران داشته باشند، 80 درصد شرکت های 
کوچکتر که کمتر شــناخته شده اند بدون طرح جامع 
بحران در عرض دو ســال پس از یک بحران یا فاجعه 
محو شده اند. رقابت 24 ساعته در چرخه های خبری، 
رســانه های اجتماعی و تکنولوژی موبایل، ارتباط گران 
بحران را تحت فشــاری قرار داده که بیش از هر زمان 
دیگــری نیازمند پرکــردن خلاء اطلاعاتی هســتند. 
همچنــان که مالــون و کومبــس )2009( می گویند، 
»بحران ها در سال های اخیر بر مردم در سراسر جهان 

چکیده:
با تحولات زیست محیطی و فرصت هایی که برای بحران ها پدید 

آورده و گسترش رسانه ها و افزایش رو به رشد قرار گرفتن 
در معرض بحران ها، سازمان ها هزینه های بیشتری را برای 

مدیریت بحران می پردازند. )کوبز، 1999( در یک بررسی کامل 
ادبی، هدف این مقاله این است که نشان دهد چگونه ارتباطات 

بحران بیشتر از هر زمان دیگری با رسانه )رسانه های سنتی و 
مدرن( به شدت در معرض بحران قرار می گیرد و رسانه های 
جدید- به ویژه رسانه های اجتماعی- اضافه بر آن تولید بحران 

می کنند. این مقاله، دیدگاه های گسترده ای از ارتباطات بحران 
را با بررسی تعاریف مختلف بحران و ارتباطات بحران، و همچنین 

برجسته سازی چند تابع مرتبط با ارتباطات بحران، استراتژی ها، 
مدل ها و نظریه ها را مورد کاوش قرار می دهد. با این مرور کلی 

تمرکز بر تاثیرات مثبت و منفی رسانه های اجتماعی در عمل 
ارتباطات بحران می باشد. این مقاله بررسی می کند که چگونه 

رسانه های اجتماعی می توانند در عمل به ذینفعان تولیدی با یک 
منبع آماده برای ایجاد حس بحران کمک کند و بعد از آن با ایجاد 

یک راه اطلاعات یکپارچه، حساس به زمان را به سرعت برای 
شهروندان و مدیران بحران و ارتباط گران به اشتراک بگذارد. در 
همین راستا، رسانه های اجتماعی می تواند با ارائه سریع اطلاعات 
غلط مانع از ارتباطات بحران سازمان شود. همچنین، همه کسانی 

که از رسانه های اجتماعی استفاده می کنند نیات خوبی ندارند- 
آنها ممکن است از شبکه اجتماعی به منظور آسیب رسانی به 

یک سازمان استفاده کنند- در نتیجه به طور بالقوه ایجاد بحران 
برای سازمان و ذینفعانی که متحمل ریسک شده اند را فراهم 

می کنند.
واژگان کلیدی: 

ارتباطات بحران، رسانه اجتماعی، ارتباطات ریسک

نویسنده:  ویتنی هلمز
دانشگاه تنسی، ناکسویل

ارتباطات بحران و رسانه اجتماعی
مزایا ـ معایب ـ روش ها
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تاثیر گذاشته اند. با توسعه تکنولوژی های جدید، مردم 
در سراســر گیتی قادر هستند فجایع بزرگ را بی پرده 
تماشا کنند. در نتیجه، در حال حاضر انتظارات زیادی 
در مورد نحوه پاســخ دهی و نحوه ارتباط ســازمان در 
طــول یک بحران وجــود دارد.« وینــر )2006( چهار 
تصویر از بحران را کشــیده که نشان می دهند چگونه 
بحران می تواند در عصر رسانه های جدید تشدید شود، 
»قبل از شــرکت درباره حادثه بداند، دوربین هایی آن 
را اســکن می کننــد. در غیاب اطلاعــات واقعی، یک 
ســازمان نمی تواند پاســخ معناداری ارائه دهد. با این 
حال، این باعث نمی شــود که رسانه ها از گزارش زنده 
و دقیقــه به دقیقه واقعیات دســت بردارند.« علاوه بر 
این، ذینفعان نیــز در زمره شــهروندان خبرنگار قرار 
دارند که به رســانه های اجتماعی از طریق تکنولوژی 
موبایل کمک می کنند. هدف این مقاله این اســت که 
نشــان دهیم ارتباطات بحران امــروز بیش از هر زمان 
دیگری از طریق رسانه )ســنتی و جدید( تا چه اندازه 
اهمیــت دارد و به افزایش بی حد و مرز قرار گرفتن در 
معرض بحران می انجامد و رســانه های جدید به ویژه 
شبکه های اجتماعی به این شرایط کمک کرده اند. این 
مقاله نمایشی گسترده از ارتباطات بحران را با بررسی 
تعاریــف بحران و ارتباطات بحــران و همچنین برخی 
عناوین برجســته مرتبــط با ارتباطات بحــران، توابع، 
اســتراتژی ها، مدل ها و نظریه ها در خود دارد. در این 
مرور کلــی تمرکز بر تاثیر مثبت و منفی رســانه های 
اجتماعی بر روش های ارتباطات بحران است. این مقاله 
بررسی می کند رســانه های اجتماعی چگونه می توانند 
بر عرضه ســهامداران با منابع آمــاده برای ایجاد حس 
بحــران کمک کنند و راهی را برای انتشــار یکپارچه، 
اطلاعات حســاس به زمان به ســرعت به شهروندان و 
مدیران ارتباطی و ارتباطگــران ایجاد کنند. در همین 
ارتباطی  اجتماعی می تواند بحران های  راستا، رســانه 
ســازمان را با انتشــار ســریع اطلاعات غلط با مشکل 
روبرو کند. همچنین، همه استفاده کنندگان رسانه های 
اجتماعی نیات خوبی ندارند، آنها ممکن است از رسانه 
اجتماعی به منظور آسیب رساندن به سازمان استفاده 
کنند و بدین وسیله هم برای سازمان و هم سهامداران 

آن خطراتی را ایجاد می کنند.

   بحران ها و انوع آن
در حالیکــه در خصوص اهمیت ارتباطات بحران توافق 

همگانــی وجود دارد، هیچ تعریفی از آن مورد توافق همگان قرار نگرفته 
اســت. هیث )2006( گفت برای تعریف بحران شــما باید ابتدا ریسک یا خطر 

را تعریف کنید. بر مبنای نظر هیث، ریســک، رخدادی است که می تواند عواقب 
مثبت و منفی با مقادیر متفاوت داشــته باشــد، رخدادی کــه آثار آن می تواند 
پیش بینی شــده یا پیش بینی نشــده، کنترل شــده یا کنترل نشده و مضر یا 
مفید باشــد. در این زمینه، یک بحران یک ریسک آشکار است. تعریف کومبس 
)1999( کمی از این تعریف جلوتر می رود، وی بحران را این گونه تعریف می کند: 
»یک رویداد که غیرقابل پیش بینی است و در صورتی که به طور نادرست با آن 
برخورد شــود تبدیل به خطر بزرگی می شود که می تواند آثار منفی بر سازمان، 

صنعت یا ذینفعان داشته باشد.«
مشــابه ریســک، برخی نظرات بحران را به عنوان یک نقطه عطف قلمداد 
کرده اند. بر مبنای نظر مارتینلی وبریگز )1998(، »یک بحران می تواند به عنوان 
یک فرصت برای نشــان دادن تعهد سازمان به رفتار مســئولانه و برای نمایش 

گام هایی که می توانند برای رفع 
مشکل بردارند تلقی شود.«

 )1998( کلر  و  پیرســون 
بر مبنای این تعریف با اشــاره 
به اینکــه بحران ها رخدادهای 
که  می گویند  مهمی هســتند 
بحران ها مســتلزم یک تصمیم 
یا قضاوت هستند که نتیجه آن 
تغییر به ســوی شرایط بهتر یا 

بدتر است.
بحران  از  متفاوتی  تعاریف 
وجود دارند که هر یک بخشی 

از انواع مختلف بحران هستند. کوارانتلی و دینز )1977( بحران را به انواع اجماع 
و اختلاف تقســیم کرده اند. بحران اجماع، نوعی از بحران است که در خصوص 
معنای موقعیت توافق وجود دارد، هنجارها و ارزش هایی که مناســب هستند و 
اولویت هایی که باید دنبال شــوند. نوع اختلاف بحران شامل محتوای متضاد در 
موقعیت هایی اســت که به وضوح دیدگاه هــای مغایری در طبیعت موقعیت، در 
آنچه که در مورد آن به ارمغان آورده و در آنچه باید برای حل آن انجام شــود، 
وجــود دارد. هیث و پالنچار )2009( بحــران را رویدادی تعبیر می کنند که در 
مواردی تاثیرات بالقوه بر ســلامتی سازمان دارد؛ تاثیراتی از قبیل استراحت در 

رختخواب، تجویز دارو. شناسایی گونه شناسی انواع بحران شامل:
بلایای طبیعی، محل کار، خشــونت، شــایعات، شــرارت، چالش، حوادث 
ناشــی از خطاهای فنی، خطاهای فنی که باعث آسیب رسیدن به کالا می شود، 
تلاش های انســانی که به محصول آسیب می رساند، حوادث و سوانح کار انسانی 
و فریبکاری های ســازمانی. هیث و پالنچار انوع بیشتری از بحران را با توجه به 

ریسک، رخدادی است که 
می تواند عواقب مثبت و منفی با مقادیر 

متفاوت داشته باشد، رخدادی که 
آثار آن می تواند پیش بینی شده یا 

پیش بینی نشده، کنترل شده یا کنترل 
نشده و مضر یا مفید باشد. در این 

زمینه، یک بحران یک ریسک آشکار 
است. 
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بحران پیشنهاد کرده است:
1. مرحله مقدماتی که در آن ســر نخ یا نشانه هایی 

از یک بحران بالقوه شروع به ظهور می کند.
2. بحران شروع می شود یا مرحله حاد، که با شروع 

یک رویداد و آسیب های آن همراه است.
3. مرحلــه مزمن، که تلاش ها بــرای اثرگذاری بر 
بحران بــه تعویق می افتــد تا جاییکــه تلاش ها برای 

جلوگیری از پیشرفت بحران نیز ثمری نخواهد داشت.
4. مرحله بازگشت، که در آنجا سیگنال های روشنی 

وجود دارد که بحران به پایان رسیده است.
مدیــر موفق بحران باید در هــر مرحله به گونه ای 
مناســب عمل کند. بعلاوه مدل فینــک این ایده را که 
مدیــران بحران توانایی فعالیــت را در مواجهه با بحران 
داشــته باشند را نشــان می دهد، عدم واکنش در اولین 
علائم خطر می تواند شناسایی شود. استراگس )1994( 
مدلی را در رابطه بــا مدل فینک میان مراحل بحران و 
روش های ارتباطی شــرح داد. مدیران بحران باید پیام 
خود را متناســب با تقاضاهای فاز بحــران تهیه کنند. 
برای مثال، در مرحله حاد کــه ذینفعان نمی دانند چه 
چیزی در حال وقوع اســت، مدیران بحران بایســتی بر 
گرفتن اطلاعات از آنها تمرکز کنند. در مرحله بازگشت، 
ذینفعان پذیرای پیام های شهرت سازی هستند؛ مدیران 
بحران این فرصت را دارند که به تصورات شــکل دهند. 
میتــروف )1994( یــک مرحله پنجم بــه مدل چهار 
مرحلــه ای فینک اضافه می کند کــه فرصت آموزش از 
بحران و جلوگیری از بحران های آتی یا پاســخ هایی در 
مراحل اولیه را ایجاد می کند که ممکن است در واقع به 
یک ســازمان کمک کند از وقوع بحران پیشگیری کرده 
یــا آثار آن را به حداقل برســاند. کومبس )1999( یک 
مدل ســه مرحله ای پایه ای را شرح می دهد که شامل، 
پیــش از بحران، بحران و پــس از بحران در بحران های 
کلان می شود. مرحله پیش از بحران بر آماده سازی برای 
بحران از قبیل تشخیص علائم و نشانه ها و کاوش در این 
خصوص تمرکز دارد. مرحله بحران ویژگی های اقدامات 
صورت گرفته برای مقابله با بحران یا رویداد مشــابه از 
قبیل مهار آســیب و بازیابی را شــامل می شود. مرحله 
پــس از بحران، پس از حل و فصل کامل بحران شــروع 
می شــود و این زمانی است که مدیران بحران می توانند 
از تجربیات اخیر خود یاد بگیرند. مدل کومبس و ســایر 
مدل های ارتباطات بحران می توانند به وســیله استفاده 

منبع مســئولیت به داخلی بودن )روش های ضعیف عملیاتی( یا 
خارجی بودن تقسیم می کنند. امروز، سازمان هایی که خودشان را 
صدمه پذیر می یابند برای هر آنچه در داخل و خارج سازمان اتفاق می افتد 

سعی می کنند از زیر مسئولیت شانه خالی کنند.

   تعریف ارتباطات بحران
اگر یک رویداد توســط ذینفعان به عنوان بحران درک شود، آنگاه ابزارهایی 
برای شکل دادن ارتباطات بحران نیاز است. همچنان که با خطر مواجه می شوند 
ارتباطات جویاســت به مــردم کمک کند حقایق را به درســتی درک کنند به 
گونه ای که مناسب زندگی روزمره شان است از اطلاعات بهره مند شوند. بنابراین 
آنها می توانند در جریان تصمیماتی درباره ریســک قرار گیرند، مدیریت بحران 
بیشتر درباره مدیریت نتایج، تاثیر و درک عمومی از بحران است )گری، 2003(. 
کومبس )1999( ارتباطات بحران را مانند پیام هایی می داند که عناصر اساســی 
و یکپارچــه ای از چهار بخش مجموع فرآیند مدیریــت بحران را در خود دارند 
که شــامل پیشگیری، آماده ســازی، عملکرد و یادگیری است. ارتباطات بحران 
واقعی صرفا به عنوان بخشــی از روابط عمومی دیده شــده که برای پاسخگویی 
اســتراتژیک پس از یک بحران مورد اســتفاده قرار می گیرد که ســرزنش ها و 
مسئولیت ها را منتشر یا کاهش می دهد. اما بررسی بحران های مدرن روز باعث 
تنزل در مدیریت بحران به عنوان فرآیندی در حال جریان به سوی مرحله پس 
از ارتباطات بحران نشــده اســت. ارتباطات بحران در حــال حاضر با هماهنگی 
منابعی از قبیل تجهیزات، پرســنل و اطلاعات برای پرهیز و کاهش آسیب ها و 
برای هماهنگی منابع در طی حمایت و پشــتیبانی پس از بحران عمل می کند. 
ارتباطات بحران همچنین نقشــی غالب در شناسایی ریسک دارد؛ در جایی که 
ارتباطات مناســب ریسک ممکن است رفتارهای تحریک کننده را کاهش داده و 

در نتیجه ریسک را از میان ببرد.) سلنو، سیگر، 1997(.
ارتباطــات بحران همچنین به عنوان دیدگاهی مبتنی بر چشــم اندازی در 
قالب معانی بنیادین رویداد بحران در نظر گرفته می شــود. )ســلنو و ســیگر، 
1997(. در این راســتا، ارتباطگران بحران توانایی شکل دادن به اینکه بحران و 
ســازمان چگونه توسط عموم دیده شوند را دارند. استراگس )1994( سه گام را 

به شکل زیر بیان کرد:
1. اطلاعاتی که به سهامداران می گوید چگونه به بحران پاسخ دهند.

2. اطلاعاتــی که به مردم از نظــر روانی کمک می کند با وضعیت های پس 
از بحران کنار بیایند.

3. اطلاعاتی که مردم از آن برای تدوین تصویری درباره ســازمان اســتفاده 
می کنند.

   گام های ارتباطات بحران
دســتیابی به هدف حداقل کردن آســیب هایی که توسط یک بحران ایجاد 
می شــود طی مراحلــی اتفاق می افتــد، هرچند تعداد این مراحل بســتگی به 
خواســت خود شــما دارد. فینک )1986( چهار مرحله را متناسب چرخه یک 
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ارتباطــات بحران که به بیان تکنولوژی های جدید و رســانه های 
اجتماعــی می پردازند، ارتباطات بحــران باید در حالت آماده باش 

بــرای مخاطبان تکه تکه قرار گرفته شــوند، در غیر ایــن صورت پیام آنها 
ممکن اســت به مخاطبان مورد نظر نرســد. بر مبنای نظر گونزالس- هرییرو و 
اســمیت )2008(، »شــرکت ها نیازمند ارزیابی تفاوت های مخاطبان برای ارائه 
اطلاعات به آنها در طی بحران هســتند و مطمئن شــوید سازمان بر مبنای آن 
تفاوت ها پاســخ می دهــد... همه مخاطبان در رابطه با شــبکه های اجتماعی و 
کانال های سنتی ارتباطات، یکسان نیستند و این مورد می تواند در برخی موارد 
یکسان باشد. این را می توان با استفاده از پیمایش های در مرحله پیش از بحران 
تشــخیص داد. در مرحله پیش از بحران، گونزالس- هرییرو و اسمیت پیشنهاد 
می دهند این اقدامات به صورت آنلاین ارزیابی شــوند؛ تعریف اســتراتژی ها و 
تاکتیک های آنلاین برای بازســازی شهرت آنلاین شما؛ ادامه پیگیری و نظارت 
وبلاگ ها، رســانه های آنلاین و ارسال یک یادداشت تشکر به آنهایی که در طول 

بحران کمک کردند.

   نقش رسانه های اجتماعی 
و تکنولوژی تلفن همراه

در تاریخ 15 ژانویه 2009، 
یک پرواز خطوط هوایی آمریکا 
عازم  شــمالی  کارولینــای  از 
نیویورک شــد و در یک حادثه 
مجبور به سقوط اضطراری در 
هادسون شد. جنیس  رودخانه 
کرامــز، شــهروندی در یــک 
کشــتی، یک عکس از هواپیما 
با گوشی آی فون خود گرفت و 
آن را در تویپیک )سایت آپلود 

عکس از طریق تلفن همراه است که یادداشت هایش مستقیما در توییتر منتشر 
می شود.( آپلود کرد. در عرض سه ساعت، عکس به صورت آنلاین توسط 4 هزار 
نفر بازدید شد و در چند شــبکه خبری ملی و روزنامه )تردیمن، 2009( نشان 
داده شــد. این اثر رسانه اجتماعی که توسط تکنولوژی تلفن همراه تشدید شده 
اســت، اطلاعات را همزمان جمع آوری و توزیع می کند. رسانه اجتماعی هر روز 
مردم را برای به اشــتراک گذاری دیده هایشان از جهان توانمندتر می سازد. این 
اثرگذاری می تواند به ســازمان ها کمک کند یا مانعــی در ارتباطات در هنگامه 
بحران شــود. در این بخش، این مقاله شرح می دهد که چگونه رسانه اجتماعی 
با ارائه یک منبع آماده برای درک بحران و ایجاد راهی برای به اشــتراک گذاری 
یکپارچه، اطلاعات حساس به زمان را به سرعت برای شهروندان و مدیران بحران 
و ارتباطگران کمک های سهامداران در اختیار سازمان قرار دهد. در همین راستا 
رســانه اجتماعی می تواند با پخش ســریع اطلاعات غلط مانع ارتباطات بحران 
در ســازمان شوند. همچنین، همه کسانی که از شــبکه های اجتماعی استفاده 

از شــبکه های اجتماعی روزآمد و بهینه شوند. گونزالس 
هریرو و اسمیت )2008( پیشــنهاد کردند که مراحلی 
را در مورد رسانه های اجتماعی برای تقویت پاسخ دهی 
به بحران و حفاظت یک ســازمان از تحریک یا تشدید 
بحــران بیافزایند. در مرحله پیش از بحران فناوری های 
جدیــد می توانند برای نظــارت و به عنــوان ابزارهای 
مدیریت مسائل مورد استفاده قرار گیرند. »در مواجهه با 
این تکه تکه شــدن، مخاطبان قدرتمند )آنلاین(، روشن 
اســت که شناسایی اولیه مســائل و حقایق و یک پاسخ 
سریع، شفاف و صادقانه برای جلوگیری از تبدیل مسائل 
به بحران، ضروری است و با این کار از تحریف حقایق به 
شایعات جلوگیری می شود. یک تحلیل محتوای مبتنی 
بر وب ممکن اســت هشدار لازم را برای توسعه برنامه ها 
و پاســخ های مناســب بدهد و آنها را قادر سازد که از 
موقعیت هــای بد جلوگیری کننــد« محققان همچنین 
پیشــنهاد می دهند که تمام دامنه هــای ممکن را ثبت 
کنید، از جمله آنهایی کــه معانی ضمنی دارند را برای 
حفظ کنترل خریداری کنید؛ در یک سیســتم خدمات 
نظــارت آنلاین ثبت نام کنید؛ یک وب ســایت مخفی یا 
»تاریک« ایجاد کنید که بتوانید در شرایط بحران از آن 
استفاده کنید؛ و دستورالعمل هایی برای شایعات آنلاین 
تهیه کنید. همچنین یک متخصص وب و وبلاگ نویس 
را در تیم بحران خود داشــته باشید و اثرگذاران آنلاین 
را شناســایی کرده که بتوانند در موارد بحران به شــما 
کمک کنند. این مهم اســت که روابطی را با سهامداران 
آنلاین برقرار کنید. یک مطالعه توسط سوییتزر و متزگار 
)2007( نشــان داد که کســانی که وبلاگ ها را مطالعه 
می کنند درک پایین تری را نسبت به کسانی که وبلاگ 
نمی خوانند از بحران های ســازمانی کســب می کنند. 
محققان پیشنهاد می کنند که ایجاد یک وبلاگ در پاسخ 
به بحران می تواند ابزاری موثر در مدیریت بحران باشد. 
در مرحله بحران، گونزالس- هرییرو و اسمیت )2008( 
پیشــنهاد کردند از یک ســایت و وبلاگ در اینترنت به 
عنوان شخص ثالث برای اطلاع رســانی استفاده کنید؛ 
ایجاد ابزارهای تعاملی از قبیل پیمایش های کوتاه برای 
درک میــزان درک ذینفعان؛ اســتفاده از ابزارهای چت 
بــرای تقویت گفت و گو و داشــتن مدیــران اجرایی که 
شخصا با سهامداران سخن بگویند. رسانه های اجتماعی 
می توانند علاوه بــر آن به عنوان راهی برای جمع آوری 
اطلاعات مورد اســتفاده قرار گیرند. در مدل های جدید 

ارتباطات بحران واقعی صرفا 
به عنوان بخشی از روابط عمومی دیده 

شده که برای پاسخگویی استراتژیک 
پس از یک بحران مورد استفاده قرار 

می گیرد که سرزنش ها و مسئولیت ها 
را منتشر یا کاهش می دهد.
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را به همگرا شــدن ســوق می دهند. این رفتارها شامل 
کمک کردن، نگران بودن، بازگشــت، حمایت، عزاداری، 
بهره برداری و کنجکاوی اســت. شــباهت در رفتارها به 
معنای استراتژی های ارتباطات بحران نیاز ندارند که به 
شــدت از نظر مشارکت در شبکه های اجتماعی بازرسی 
شــوند اما صرفا تجهیز مجدد آنها در چارچوب پیام ها و 
هدف قرار دادن مخاطبان را با اســتفاده از رســانه های 

جدید کفایت می کند.

   مزایا: »آگاه سازی« ذینفعان
در طول بحران مردم جویای یافتن نظمی در هرج و 
مرج هستند، آنها جویای درک این هستند که چه چیزی 
در پیرامونشــان اتفاق می افتد. ویک )1998( این واژه 
»درک« را مطرح کرده است. رسانه اجتماعی به خصوص 
در جایی که کاربران می توانند عکس ها و ویدئوهایی از 
یک رویداد بگیرند، راه های بســیار موثر دیگری را برای 
این کار اضافه می کند. »به اشــتراک گذاری عکس ها در 
چنیــن موقعیت هایی می تواند آموزنــده، دارای ارزش 
خبری، و درمانگر باشــد. چنین فعالیتی از زمان اختراع 
دوربین وجود داشته است؛ در حال حاضر با دوربین های 
دیجیتال و به اشــتراک گذاری در وب ســایت ها، عرصه 
برای به اشتراک گذاری اطلاعات مبتنی بر تصویر دامنه 
دسترسی خود را افزایش داده است« )لیو، پالن، ساتن، 
هیوز و ویووگ، 2008(. همگرایی تکنولوژیکی تلفن های 
دوربین دار و وب سایت های کاربران انوع جدید ارتباطات 
جفت جفت و سازماندهی تشکل های مردمی را حمایت 
می کند. به عنوان مثال، گروه های تعیین شده به عنوان 
»جمــع آوری کننــده تصویر« در فلیکــر در زمان های 
بحــران گردهم می آیند تا با کمــک ذینفعان به مقابله 
بــا بحران کمک کنند. بر مبنای نظر نویســنده، این در 
طول طوفان کاترینا و ریتا و تیراندازی ویرجینیاتک رخ 

داده است.

   مزیت: کمک در ارتباطات بحران
توانمندســازی در ایجاد درک با این تکنولوژی های 
جدیــد می تواند به پاســخ دهندگان بحــران با تامین 
اطلاعات مفید در خصوص موارد اورژانسی به ارتباطگران 
بحران و سایر ذینفعان کمک کند. »اطلاعات و فناوری 
ارتباطــات )ICT( راه هایــی را به روی مردم گشــوده 
که می توانند در شــرایط فاجعه آمیــز کمک های لازم 

می کنند نیات خوبی ندارند- آنها ممکن است از رسانه اجتماعی 
به منظور آسیب رســاندن به سازمان استفاده کنند و به طور بالقوه 

در صدد ایجاد بحران برای سازمان باشند.

   رسانه اجتماعی: تغییر چشم انداز ارتباطات بحران
با رسانه اجتماعی، هر شخصی این قابلیت را دارد که یک دیده بان، شهروند 
خبرنگار و عکاس خبری شود و به طور مداوم جهان پیرامونش را پیمایش کرده 
و یافته های خود را به طور آنلاین در اشــتراک بگذارد. این شــتاب ارتباطات و 
آگاهی، پیامدهای جدی بر ارتباطات بحران داشــته است. این تغییر، چشم انداز  
بــه کارگیری ارتباطات بحران را دگرگون می کنــد. دیگر آنها نیاز ندارند که به 
زمان و مکان محدود شوند. »انفجار رسانه اجتماعی- هرچیزی از وب سایت های 
شــبکه های اجتماعی، تا وبلاگ ها، تا پخش پیام رســانی متــن، راهی را که هر 
شــخصی درگیر ریسک ارتباطات می شود را تغییر می دهد و باید تجدید نظری 
کلی در طرح های ارتباطی انجام دهید. به خصوص در مواقع اضطراری، رســانه 
اجتماعی می تواند و باید برای انتقال انتقادی اطلاعات مهم در اســرع وقت برای 
بیشــترین تعداد افــراد ممکن 
بــه کار گرفته شــود« )انجمن 
ســلامت عمومی(  امریکایــی 
رســانه اجتماعــی می تواند به 
راه های مختلفی تعریف شــود، 
اما برای هدف این مقاله، آن را 
به این صورت تعریف می کنیم: 
مختلف،  الکترونیک  »ابزارهای 
تکنولوژی هــا و نرم افزارهایــی 
که ارتباطــات تعاملی و تبادل 
اطلاعات را تســهیل می کند و 
کاربــر را قادر می ســازد که به 
راحتــی میان نقش های مخاطبان و تولید کنندگان محتوا به عقب و جلو حرکت 
کند« )انجمن امریکایی ســلامت عمومی(. پورتفولیوهــای امروز از ابزارهایی از 
قبیل وبلاگ ها، ســایت های شــبکه اجتماعی، خبرخوان ها، پیام کوتاه و سایر 
قالب ها اســتفاده می کنند. همگرایی تکنولوژی های قدیمی و نو به مردم اجازه 
داده اســت که در طول بحران از راه های قدیمی و جدید به طور همگرا استفاده 
کنند. هیوز، پالن، ســاتن و لیو و ویوگ )2008( اشاره می کنند بیشتر مردم در 
پاســخ به بلایای طبیعی مشــارکت می کنند زیرا این تکنولوژی موانع زمانی و 
جغرافیایی را از میان برده است. راه هایی که آنها در آن مشارکت می کنند مشابه 
هستند، اما میزان مشارکت به طور مستمر در حال افزایش است. به گفته هیوز 
و همکاران، »این مرز صعب برای فعالیت های بلایای طبیعی به عنوان موضوعی 
همگرایی اجتماعی را در مناطق مختلف جغرافیایی از طریق یک ســایت ایجاد 
می کند«. نویسنده اشاره می کند عموم رســانه های اجتماعی آنلاین رفتارها را 
در طــول زمان بحران مشــابه همگرا می کنند همچنان که رفتارهای اساســی 

در مدل های جدید ارتباطات 
بحران که به بیان تکنولوژی های جدید 

و رسانه های اجتماعی می پردازند، 
ارتباطات بحران باید در حالت 

آماده باش برای مخاطبان تکه تکه قرار 
گرفته شوند، در غیر این صورت پیام 

آنها ممکن است به مخاطبان مورد نظر 
نرسد.
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خبری ســنتی نیز از رسانه های اجتماعی استفاده می کنند. اخبار 
شبکه پنج فاکس در واشــینگتن دی.سی. بازخوردهای فوری که 

بیانگر خســارات ناشی از طوفان بود را از طریق توییتر و فیسبوک دریافت 
می کرد و آن را در برنامه اخبار خود نشان می داد. این اطلاعات بسیار سریعتر از 
دفاتر فرمانداری مناطق آســیب دیده دریافت می شد )انجمن امریکایی بهداشت 

عمومی(.
بعلاوه ذینفعان مــی توانند از تلفن های همراه بــا تکنولوژی کاربرمحور 
اســتفاده کنند تا بتوانند تلاش هایی را برای دریافت کمک از کســانی که به 
این تلاش ها پاسخ می دهند دریافت کنند. آنها به سادگی کمک می خواهند. 
وقتی ســعی می کنید که قربانیان قتل عام ویرجینیاتک را تشــخیص دهید، 
مردم شــروع به ارسال اطلاعات بر روی وب سایت هایی نظیر »من خوبم« در 
صفحه وی تی فیســبوک می کنند. فهرســت ها به کلی مستقل بودند، تلاش 
های غیرمتمرکز به طور دقیق و با جدیت توسط شرکت کنندگان و به احترام 
خانواده های قربانیان انجام می شد. این رفتار با روش های معمولی که فعالیت 
ها توســط عموم مردم به تصویر کشیده می شــد، نفوذ کرد. در زمان بحران، 

یکی از نیازهــا بحث پلیس و 
کنترل اســت ) ویووگ، پالن، 

لیو، ساتن، 2008(.

   معایب:
رسانه اجتماعی به عنوان 

منبع اطلاعات غلط
علیرغــم همــه مزایــای 
طبیعت  اجتماعی،  رسانه های 
رسانه های  سریع  و  فوق العاده 
اجتماعــی، به ویــژه از طریق 
تکنولوژی موبایل، معایب خود 

را دارد. برای نمونه، می تواند با ســرعت باور نکردنی با انتشار اطلاعات منفی یا 
غلط در مورد ســازمان، بحران را تسهیل و تشدید کند. »برخی اوقات اینترنت 
صرفــا به عنوان یک عامل تســریع چرخه خبری بحران هــا و فارغ از مرزهای 
جغرافیایــی عمل می کند« )گونزالس- هرییرو و اســمیت، 2008(. تحت این 
شرایط، اینترنت به عنوان جریان رسانه ای اصلی سنتی صرفا بازتابی از واقعیت 
ارائه می داد، اگرچه بدیهی اســت که این اطلاع رسانی ویروسی بسیار سریع تر 
انجام می شــود. این می تواند مشــکلاتی را برای ارتباط  گران بحران و کنترل 
روایت هایشــان درست کند، ساخت این باعث می شود که رسانه های اجتماعی 

مهمترین ابزار برای ارتباطگران تلقی شود.
بعلاوه، در زمان های بحران رســانه های اجتماعی می توانند ســر و صدای 
زیــادی به پــا کنند به نحوی کــه ذینفعان برای یافتن و یا ارســال اطلاعات 
مربوطه نیــاز به غربال کردن آنها دارند. این بدین دلیل اهمیت دارد که روابط 
آنلاینی را در مرحله پیــش از بحران ایجاد می کند بنابراین ذینفعان می دانند 

را ارائــه کنند و فعالیت هایــی را در این خصوص انجام 
دهنــد. در بلایای اخیر، ICT با اســتفاده از ارتباطات 
گســترده برای بازماندگان فاجعه، تماشاگران کنجکاو و 
همیاری کنندگان دلســوز و جویای کمک و کسانی که 
به طور مســتقیم تحت تاثیر بحــران از درون و بیرون 
فضای جغرافیایی فاجعه قــرار گرفتند خدماتی را ارائه 
کرد« )پالن و لیو، 2007، ص. 1(. سهامداران کل که با 
وقوع بحران تحت تاثیر قرار گرفته بودند عموما کسانی 
هستند که در جریان آخرین رویدادها و اخبار دست اول 
قرار دارند. این افراد ممکن اســت در نقش تسهیل گران 
تکنیکی یا کارگزاران اطلاعات به مردم متصل شــده و 
اطلاعاتی را از طریق شماری از تکنولوژی های رسانه ای 
پخش کنند. آنها می توانند اطلاعاتی را تهیه و منتشــر 
کنند و همچنین می توانند تصاویری برای ســازماندهی 
اطلاعات مرتبــط ایجاد کنند. آنها ممکن اســت قصد 
کمــک بــه ارتباطگران بحران را نداشــته باشــند، اما 
اطلاعاتی که آنها تهیه می کنند ذاتا این امکان را فراهم 
می کنــد. به عنوان مثال، در طول آتش ســوزی جنوب 
کالیفرنیا در ســال 2007، مردم از گوگل مشــاپ برای 
ایجاد عکس هایی که مناطق ترک شده را نشان می داد، 
اســتفاده می کردند که حاوی خانه های سوخته و نابود 
شــده و ســایر اطلاعات مرتبط دیگر می شد. مشاپ ها 
توســط گروهی از داوطلبان در منطقه ایجاد شده بود، 
همراه با منابــع خبری آنها نیز آخریــن اطلاعات را از 
طریــق توییتر به منظور ارائه در عرصه عمومی ارســال 
می کردند. )ســاتون، پالن و شکلوســفکی، 2008(. در 
مثال دیگری، در طول شــیوع بیماری سارس در چین، 
شهروندان اطلاعات و ایده هایشان را در ارتباط با ویروس 
ســارس از طریق پیامک هایی اطلاع رسانی کردند. این 
راه برای دور زدن تلاش های دولت جهت انکار اطلاعات 
عمومی انتخاب شــد. شــهروندان بیش از سازمان های 
جهانی درباره ویروس می دانستند و در نتیجه با استفاده 
از تکنولوژی هــای تلفن همراه خلاء های اطلاعاتی را پر 
کردند. )گــوردون، 2007(. همچنین در ســال 2008 
بحــران گروگان گیری بمبئی هند که تروریســت ها در 
آن جــان 173 نفــر را گرفتند و بیــش از 300 نفر را 
مجروح کردند، گروگان ها و شاهدان ساکن در محل به 
پخش و انتقال اطلاعات و عکس های خود با اســتفاده 
از پیامک هــای موبایلی، توییت های توییتر و عکس های 
فلیکر، اقــدام کردند )گوردون، 2007(. ســازمان های 

با رسانه اجتماعی، هر شخصی 
این قابلیت را دارد که یک دیده بان، 
شهروند خبرنگار و عکاس خبری شود 

و به طور مداوم جهان پیرامونش را 
پیمایش کرده و یافته های خود را به 

طور آنلاین در اشتراک بگذارد.
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اجتماعی به ســرعت به عنوان نخســتین راه ارتباطی 
جایگزین آنها شــدند. پاسخ رسانه های اجتماعی بسیار 
فشــارآور بود تا اینکه بخش امنیت داخلی در راستای 
تلاش های بازیابی و ردیابی 60 ســایت اینترنتی برای 
پوشــش رویــداد، گروه هایی از رســانه های اجتماعی 
را تحت عنــوان طرح نظارت بر فاجعــه برای دریافت 
اطلاعات و ارائه آنها با ســرعت بیشــتر به مردم ارائه 
کــرد. در 21 ژانویــه، یــک کارگر در مرکــز عملیات 
امنیت داخلی یــک توییت را درباره مردمی که در زیر 
ســاختمان ناپولین در پورتو پرنس گیــر افتاده بودند 
خواند و طــول و عرض جغرافیایی ســاختمان را داد. 
این پیام به بخش وزارت امور خارجه ارســال شد، که 
تیم نجات به ساختمان اعزام شدند. صلیب سرخ امریکا 
نیز از رسانه اجتماعی برای تلاش های نجاتش استفاده 

کرد )فرانک، تی، 2010(.
مشــابه آن، مراکز کنترل بیماری هــا )CDC( از 
رسانه های اجتماعی برای دستیابی به عموم با یادداشت 
آنلاین »طوفان نکات هفته« و ارسال آن از طریق ایمیل 
و پیام متنی اســتفاده می کنــد. )CDC( همچنین از 
رسانه های اجتماعی در طول شیوع بیماری سالمونلادر 
در ســال 2009، با ســاخت ویجت برای هدایت مردم 
به پایگاه داده شــان اســتفاده کرده اســت. مقامات آن 
را »ویجت کوچکــی که می واند« نامیدنــد و از طریق 
ارتباطات رســانه های اجتماعی خــود آن را موفق ترین 
بخــش برنامه ارتباطی شــان در طول شــیوع بیماری 
قلمــداد کردند و فراخوان مرتبــط با آن را در بالا بردن 
ســطح آگاهی عمومی موثر دانســته و اعلام کردند که 
این سیستم به عموم اجازه می دهد که به طور مستقیم 
درگیر اطلاعاتی شوند که در نمایش افزایش آگاهی آنها 
نقــش دارد. علاوه بر این آژانس مدیریت اضطرار فدرال 
)FEMA( از توییتر برای برگزاری کنفرانس های خبری 
اش اســتفاده کرده و میزگردی را برای وبلاگ نویســان 
برگزار کرده اســت )انجمن امریکایی بهداشت عمومی، 

ان.دی(.
در حالیکه بســیاری از ســازمان ها ممکن است در 
حال به رســمیت شــناختن ویژگی های رســانه های 
اجتماعــی در برنامه های ارتباطی بحران خود باشــند، 
جدی اســت که آنها از »سندرم اســباب بازی های زرق 
و برق دار جدید« پرهیــز کنند که در آن منابع ممکن 
اســت در بسیاری از راه ها مورد اســتفاده قرار گیرند و 

چگونه می توانند اطلاعــات مرتبط را در زمان های بحران پیدا 
کنند. تجزیه و تحلیل پالن و اســتاربیرد )2010( نشان می دهد 
کــه اطلاعات مفید اغلــب در توییتر »بازتوییت« می شــود. »این روند 
پشــتیبانی از ایده بازتوییت نقشــی پیشــنهادی را در توییتری شدن بازی 
می کنــد، همچنان که فعالیت های بومی ایــن نوع از اطلاعات را برای دیگران 
گســترش می دهد«  این مشاهده می تواند برای ارتباطگران بحران مفید باشد 
که ســعی می کنند از طریق جلوگیری از صداهای دیگر، دسترسی به اطلاعات 

مفید را افزایش دهند.

   معایب: رسانه اجتماعی به عنوان یک محرک بحران
رسانه اجتماعی ممکن است با ارائه شایعات، هک، سایه و یا کپی سایت ها، 
معافیت های امنیت وب، و هرگونه سایبر تروریسم آغازگر بحران باشد )گونزالس- 
هرییرو و اسمیت، 2008(. برای مثال در سال 1994 اینتل هزاران تراشه پنتیوم 
را جایگزین کرد وقتی که یک اســتاد ریاضی نقص آن را کشف کرده و بر روی 
اینترنت قرار داد. به طور مشــابه، شرکت قفل دوچرخه کریپتونیت 10 میلیون 

دلار با یادداشــت یک وبلاگ نویس که نوشــته بود  قفل هــای آنها می تواند با 
اســتفاده از یک خودکار باز شود و این شــایعه گسترش پیدا کرد از دست داد. 
بعلاوه، شــرکت های بزرگی مانند مرســدس بنز، خطوط هوایی ایالات متحده و 
مک دونالد، همه ســایت های مشابهی دارند که از آنها به طور کامل کپی برداری 
کرده اند و مشــکلاتی را برای این شرکت ها به وجود آورده اند )گونزالس-هرییرو 
و اسمیت، 2008(. همچنان که پیشتر اشاره شد، توصیه می شود که سازمان ها 
پیش بینی هایی را برای خرید نام دامنه مثبت و منفی مرتبط با شرکت خود در 

دستور کارشان قرار دهند.

    ارتباطات بحران و رسانه های اجتماعی در عمل
بعضی از اشــخاص در حال حاضر شــروع به ترکیب رسانه های اجتماعی 
در برنامه هــای ارتباطات بحران خود کرده انــد. در طول ماه بعد از زمین لرزه 
2010 در هائیتی، سیســتم های ارتباطاتی سنتی به کنار نهاده شدند و رسانه 

رسانه اجتماعی راهی را برای غلبه 
بر زمان و مکان می گشاید. با تکنولوژی 
موبایل، ارتباطات بحران اجازه می دهد 

که به صدا، عکس و ویدئوهای بحران 
همان گونه که اتفاق افتاده و لحظاتی 

بعد از آن دست یابیم.



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

47 انجمن متخصصان روابط عمومی

به نظر برســند، در اصل این راه مشابهی برای ارتباط ذینفعان 
بدون هیچ گونه محدودیت جغرافیایی و زمانی اســت. پژوهش 

فوق نشــان داد که مردم در همان زمان بحران عمل می کنند اما صرفا 
بــر مبنای اطلاعات چند رســانه مختلــف. این اخبار امیــدوار کننده برای 
ارتباطات بحران اســت. همانند قبل، لازم است که روابطی را با ذینفعانی که 
از رســانه های اجتماعی استفاده می کنند بسازید و بدانید که آنها را در زمان 
بحران از کجا پیدا کنید. این کار ممکن است باعث شود که اطلاع رسانی های 
غلط کاهش یابد. آن به معنای ایجاد روابط با وبلاگ نویســان دقیقا مشــابه 
ارتباطی است که ســازمان ها با گزارشــگران برقرار می کنند. این به معنای 
خریــد نام های دامنه مشــابه برای محافظت از شــهرت خود اســت. این به 
معنــای ارائه راه هایی برای افراد اســت که اطلاعات را به اشــتراک بگذارند 
و آگاهــی از بحــران را در ســایت هایی نظیر فلیکر ایجــاد کنند. در مرحله 
پیــش از بحران این کار دقیقا به اندازه مرحله بحران و بعد از بحران اهمیت 
دارد. به احتمال زیاد هر صدای یک ســازمان با سهام داران خودش در حال 
حاضر بیش از سیاســت های رسانه اجتماعی اش ادامه می دهند با این حال، 
رســانه اجتماعی به روابط اجازه می دهد که با تماس های آســوده تر قوی تر 
شــوند. یک ارتباط قوی تر به معنای شهرت بیشتر به ارتباطات بحران کمک 
می کند. ســازمانی که قدرت این ابزارهای جدید ارتباطی را نادیده می گیرد، 
ســازمانی اســت که احتمالا بیش از اندازه لزوم در شــرایط بحران آســیب 
می بینــد، همچنین و مهمتر از آن با نادیده گرفتن رســانه های اجتماعی به 
طور بالقوه ســلامت و ایمنی ذینفعان شان را تحت تاثیرات منفی بحران قرار 
می دهــد. این مقاله به طــور خاص یک طرح برای اســتفاده از این ابزار در 
رســیدن به موفقیت ارائه نمی دهد. این بدین دلیل اســت که موفقیت تنها 
از طریــق یک تحقیــق غیر روایتی از منابعی در خصــوص ذینفعان از طریق 
رســانه های اجتماعی با ســازمان اتفاق نمی افتد. همچنیــن تحقیقات کمی 
وجود دارند که چگونه می توان روابطی را با ذینفعان با استفاده از رسانه های 
اجتماعی برقرار کرد. این مقاله تنها می تواند توصیه های اندیشــمندانه ای را 
با اســتفاده از تحقیق که در متون ادبی انجام داده است، ارائه دهد. علاوه بر 
این، این مقاله قدرت ارتباطات بحران را در شکل دهی به درک ذینفعان یک 
رویداد شــرح می دهد اما شرح نمی دهد که ضریب تاثیر رسانه های اجتماعی 
در نائــل شــدن به اهداف چقدر اســت. این بدین دلیل اســت که چگونگی 
تاثیر رســانه های اجتماعی در چارچوب پیام ها و برداشت ها در زمان بحران 
مشخص نیســت. تحقیقات بیشتری نیاز است که نشان دهد چگونه می توان 
در ارتباطات بحران با بهره گیری از رســانه های جدیــد اطلاعات مفید ارائه 
کرد به گونه ای کــه پیام مان به مخاطبان پراکنــده و مخفی در بحران های 
بالقوه برسد. ارتباطات بحران بهتر در درک این ابزار نهفته است، هرچه افراد 
بهتر بتوانند از این ابزار اســتفاده کنند می تواننــد از مزایای آن در لحظات 

بحران برای کمک به ســازمان و ذینفعان استفاده کنند. 

    منابع و مآخذ این مقاله در دفتر انجمن موجود است.

هیچ یک از آنها موثر نیســتند. راه صلیب سرخ پیرامون 
این برای توســعه یک فلسفه فاجعه آنلاین بود: استفاده 
از رســانه های اجتماعی برای توانمندسازی مشتریان و 
حامیــان جهت دریافت و یا به منظــور کمک در طول 
یک فاجعه است. سامانه صلیب سرخ شامل یک وبلاگ، 
فیســبوک، اتاق خبر آنلاین بلایــای طبیعی، توییتر و 
فلیکر است. یادداشت های عکس فلیکر به طور متوسط 
4000 بار به طور روزانه در طول طوفان آیک و گوستاو 
مشاهده شدند و به صلیب سرخ کمک کردند که بتواند 
اطلاعــات مربوطه را بــه راحتی انتشــار دهد )انجمن 

امریکایی بهداشت عمومی، ان. دی(.

    نتیجه گیری:
همانطور که در ابتدای مقاله بحث شــد، دریافت 
و انتشار ســریع اطلاعات قلب ارتباطات بحران است. 
رســانه اجتماعی راهی را بــرای غلبه بر زمان و مکان 
می گشــاید. با تکنولــوژی موبایــل، ارتباطات بحران 
اجازه می دهد که بــه صدا، عکس و ویدئوهای بحران 
همان گونــه که اتفاق افتــاده و لحظاتــی بعد از آن 
دســت یابیم. این وســیله می تواند برای گردآوری و 
انتشار اطلاعات مورد اســتفاده قرار گیرد. رسانه های 
اجتماعی اکســیری برای ارتباطات بحران نیست، اما 
ابــزار دیگری برای ارتباط و راه دیگری برای ارســال 
و دریافــت اطلاعــات قلمداد می شــود. این وســیله 
تغییری در چشــم انداز عمل به وجود می آورد. مثبت 
و منفی وجــود دارند اما مزایای بحــران ارتباطات و 
رســانه اجتماعی به مراتب بیشتر از معایب آن است. 
خارج از رســانه های اجتماعی، سازمان ها در مجموع 
مبالغ زیادی را برای داشــتن چشــم ها و گوش هایی 
در رســانه های اجتماعی در زمان هــای بحران هزینه 
می کننــد و یا حتی در زمان هایی که در حالت عادی 
قرار دارند برای محافظــت در برابر بحران های بالقوه 
از آنها اســتفاده می کننــد. رســانه های اجتماعی با 
هزینه بســیار محدود فرصت هایــی برای این منویات 
فراهم می کنند. هر کســی یک دیده بان اســت. این 
بدین معناســت که هر شــخصی قــدرت این را دارد 
کــه در زمان های بحــران به ارتباطــات کمک کند. 
کلیــد ترکیب ایــن قدرت در برنامه ریــزی ارتباطات 
بحران شــما و اعمال آن است. در حالیکه رسانه های 
اجتماعی ممکن اســت در نظــر برخی همچون رمان 
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1. مقدمه: تبیین مسأله و بیان ضرورت
روابط عمومــي در ســازمان هاي نوین بــه تدریج 
به جایــگاه واقعي خود به عنوان محــور اصلي تولید و 
انتقــال پیام هاي ســازمان به جامعه  ذینفعان دســت 
مي یابــد. یکي از زمینه هایي که از حدود یک دهه پیش 
تاکنون به تقویت این جایگاه یاري رسانده است رویکرد 
برنامه ریزي راهبردي ارتباطات و روابط عمومي است که 
کارگــزاران این حوزه را به توانمندي لازم جهت ارتقاي 
اثربخشي و کارآمدي فرایند انتقال پیام هاي سازمان به 
مخاطبان نزدیک تر کرده اســت. روابط عمومي يكپارچه 
مفهومي كمابيش نوين است كه با تنوعي از رويكردها و 
روش ها امكان ارائه  تركيب هاي مختلف از رسانه ها را به 

كارگزاران روابط عمومي در سازمان ها عرضه مي دارد. 
ســازمان هاي مالي به عنوان گروهي از بزرگ ترین 
ســازمان ها در کشــور جمهوري اســلامي ایران که از 
سویي با طیف وســیعي از ذینفعان مواجه اند و از سوي 
دیگر با گســتره  قابل توجهي از مشتریان سروکاردارند 
مي توانند با شناخت و به کارگیري برنامه ریزي راهبردي 
روابط عمومي و تأکید بر انسجام و یکپارچگي در ابزارها 
و رســانه ها به انتقال هدفمندتر پیام هاي سازمان خود 
به مخاطبان، به طــور مؤثر و کارا بیش از پیش امیدوار 

شوند. 

چکیده:
این مقاله با مروري بر دیدگاه هاي علمي مرتبط با روابط عمومي 

یکپارچه و مفاهیم مرتبط و نزدیک با آن ازجمله ارتباطات 
یکپارچه، کمپین یکپارچه، و ارتباطات بازاریابي یکپارچه، به 

وجوه مشترک و پیوندهاي میان دو حوزه  دانشي و کاربردي 
روابط عمومي و بازاریابي مي پردازد و ضمن اشاره به برخي از این 
پیوندها، روابط عمومي یکپارچه را یکي از مصادیق این همگرایي و 

موجب هم افزایي مي داند. نویسندگان در ادامه پس از معرفي 
و تبیین مدل رسانه اي روابط عمومي یکپارچه از کِرک هالاهان 

به عنوان چهارچوب نظري مقاله، به ارائه  سه نمونه کاربردي از 
کمپین هاي طراحي شده مبتني بر این رویکرد در یک سازمان 

مالي )بانک مهر اقتصاد( مي پردازند تا ضمن معرفي ابعاد مدل، 
امکان سنجي اجراي عملیاتي آن را در حوزه  روابط عمومي سازماني 

نشان دهند.   
واژگان کلیدی: 

برنامه ریزي روابط عمومي، بازاریابي راهبردي، روابط عمومي 
یکپارچه، مدل هالاهان

دکتر نادر جعفري هفت خواني
عضو هیئت علمي دانشگاه امام صادق علیه السلام

ابراهیم صفرلکي
مدیرکل روابط عمومي بانک مهر اقتصاد1

کمپین روابط عمومي یکپارچه و منسجم؛ 
تجربه  یک سازمان مالي

1.بدينوسيلهازهمكاريآقايمحمديوسفخاني،مديرادارهيتبليغاتوانتشاراتبانكقدردانيميشود.
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بیش از آن که در مفهوم یا عملکرد با یکدیگر متفاوت باشــند در 
شیوه ي اطلاع رساني، زبان، و نشانه هاي به کار گرفته شده و نهایتاً 

اســتفاده از حرکت و تصویر به عنوان مهم ترین عوامل ارتباط با مخاطبان 
تفاوت دارند.« 

نهایتاً مي توان به این جمع بندي رســیدکه روابط عمومي یکپارچه نیز از این 
دست تغییر در روش هاســت که تلاش دارد اثربخشي و کارایي این حرفه را در 
جهت تحقق اهداف ســازماني و کارویژه  خود یعني تقویــت ارتباط با ذینفعانِ 
سازمان ارتقاء دهد. اما به منظور شناخت دقیق تر از مفهوم روابط عمومي یکپارچه 

لازم است مختصراً به برخي مفاهیم نزدیک و مرتبط به آن اشاره نماییم:

)Integrated Communication( 2-2. ارتباطات یکپارچه
عبارت از پیام هاي بازرگاني تلفیقي است که در یک نمایش عرضه مي شود. 
)عدنان، 1390: 384(. ارتباطات یکپارچه ضمن پذیرش اصل تنوع در روش هاي 
ارتباط و تعامل با مخاطبان و ذینفعان، بر نوعي انســجام در روش ها و هم پایاني 

میان همه  آنها تأکید دارد. 

)Integrated Campaign( 2-3. کمپین یکپارچه
رویکردي چندرشته اي که از برخي فنون ارتباطات بازاریابي استفاده مي کند 
تــا مجموعه  هماهنگــي از پیام ها را عرضه نماید. هــدف از این کارزار، برقراري 
ارتباط به هم پیوســته اي با مخاطبان اســت. )عدنان، 1390: 384( این عبارت، 
تأکید مجددي بر هماهنگي و انسجام در قالب یک برنامه ي مشخص و هدفمند 

دارد.

2-4. ارتباطات بازاریابي یکپارچه
)Integrated Marketing Communication = IMC(

ارتباطــات بازاریابي یکپارچه عبارت اســت از به کارگیري روابط عمومي به 
طــور همزمان با دیگر ابزار تبلیغاتي براي آگهي محصولات و خدمات. )هالاهان، 
1384: 546( انجمــن آمریکایي بازاریابــي )AMA( آن را فرایند برنامه ریزي 
مي داند که »مقصود از آن حصول اطمینان از این  اســت که تمامي نشــان هاي 
تجاري که مشــتري فعلي یا مشــتري احتمالي محصولي، خدمتي، یا سازماني 
دریافت نموده است مرتبط با آن شخص، و در طول زمان باثبات و پایدار باشد.« 
)عدنان، 1390: 385(. ارتباطات یکپارچه  بازاریابي یک مفهوم مدیریتي اســت 
کــه مقصود از آن ایجــاد تمامي جنبه هاي ارتباطات بازاریابــي مانند تبلیغات، 
ترویج فروش، روابط عمومي، فروش شــخصي و هدایت آنها براي فعالیت توأم و 
همزمــان به عنوان یک نیروي واحد و هدفمند اســت تا هریک به تنهایي و جدا 
از دیگران اجرا نشــوند. هدف از این انســجام، آن اســت که یک دیدگاه یا پیام 
واحــد در تمامي عناصر فعالیــت بازاریابي و در ارتباط با مخاطبان/ مشــتریان 
ایجاد و حفظ شود. هوتون معتقد است اصلي ترین چالشي که در سال هاي اخیر 
در ارتباط با حوزه  روابط عمومي شــکل گرفته است حول همین ایده  ارتباطات  
بازاریابي یکپارچه اســت. زیرا از سویي برخي استادان و کارگزاران روابط عمومي 
معتقدند IMC نشانگر حسّ سلطه ي بازاریابي بر روابط عمومي است تا آن را زیر 

2. پیشینه  نظري
2-1. روابط عمومي؛ یک تعریف مبنا 

اگر روابط عمومي را مطابــق تعریف فرهنگ جامع 
واژگان روابط عمومي، »هنر یا علم تثبیت و ترویج رابطه  
مطلوب با افــراد مرتبط« )عدنان، 1390: 590( بدانیم؛ 
یاهمانند انجمــن روابط عمومي ایالات متحده به عنوان 
بزرگ ترین و قدیمي ترین تشــکّل جهاني این رشته، آن 
را »یک فرایند ارتباطات راهبردي که روابط منفعت آمیز 
دوسویه میان ســازمان و ذینفعان ش برقرار مي نماید« 
)PRSA, 2013( بــه شــمار آوریــم؛ و یــا همچون 
مؤسســه روابط عمومي اســترالیا بر این باور باشیم که 
»روابط عمومي تلاشي جدي، برنامه ریزي شده، و پایدار 
است به منظور ایجاد و مراقبت از درک متقابل میان یک 
سازمان و محیط عام آن« )PRIA, 2013(؛ و یا این که 
تعاریفي را در نظر آوریم که کارکرد اصلي روابط عمومي 
را وجهه سازي )Image building(، مدیریت شهرت 
)Reputation Management( یــا مدیریت تأثیر 
)Impression Management( مي داننــد )نظیــر 
عاملي، 1387: 37( ناگزیر باید اذعان داشت که تعاریف 
نوین روابط عمومي نشــان مي دهند این رشــته/حرفه- 
فارغ از محتوا- به دنبال ایفاي تنها و تنها یک مأموریت 
است: تثبیت رابطه میان سازمان و جامعه  ذینفعانِ آن و 

نگهداشت، ترویج و ارتقاي این رابطه.
بنابرایــن اگرچه برخــي صاحبنظــران معتقد به 
تقســیم بندي دانش و تجربــه  روابط عمومي به دوره ي 
ســنتي و الکترونیکي هســتند و بر همین اســاس به 
ضرورت روابط عمومي الکترونیک توجه کرده اند )جلالي، 
1388: 27( ولي به نظر مي رسد مأموریت روابط عمومي 
- همان گونه که ذکر شــد- همواره یکي بوده و هســت 
و آنچــه تغییر مي کند تنها بســترهاي عملکرد و ایفاي 
نقش روابط عمومي اســت که تغییر از رسانه هاي سنتي 
به الکترونیک و انــواع آن از جمله روابط عمومي برخط 
)آنلاین(، روابط عمومي دیجیتال، روابط عمومي ســایبر، 
روابط عمومــي اینترنتــي، و روابط عمومي مجازي، و به 
طور کلي آنچه کــه تحت عنوان روابط عمومي 2 مطرح 
مي شــود همه  و همه از این دســت تغییر در بسترها به 
شــمار مي آیند و نــه تغییر در اصل ماهیــت و کارکرد 
روابط عمومي. چنانچه یکیدیگــر از صاحبنظران دانش 
روابط عمومي)بشــیر، 1390: 50(، بر همین نکته تأکید 
مي نماید که »روابط عمومي الکترونیک یا غیرالکترونیک، 
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پیشگامان دانش بازاریابي مدتي است بر این باورند 
که عصر بازاریابي مرســوم فعلي به ســر آمده و فضاي 
 )Marketing 3.0( کسب وکار وارد عصر سوم بازاریابي
شده است. کاتلر معتقد است ویژگي بازاریابي عصر اول، 
»محصول گرایي« بود تا مشــتریان سازمان ها بتوانند با 
کمترین هزینه بهترین محصولات و خدمات را در اختیار 
بگیرند. در بازاریابي عصر دوم )دوره   کنوني(، هســته ي 
اصلي بازاریابي، فناوري اطلاعات اســت که موجب شده 
اختیار مشتري )مخاطب( در انتخاب محصول/خدمت به 
حداکثر رسیده و فضاي رقابت سخت تر از گذشته شود. 
در این دوره  ارزش خدمات را مشتریان تعریف مي کنند 
و درواقع، انتخاب کننده  نهایي آنها هستند لذا سازمان ها 
باید بازار را بخش بندي )Segmentation( کنند. اوج 
این دیدگاه در »مشــتري گرایي« مطرح مي شــد. اما با 
پشت ســر گذاشتن این دوران، هم اکنون ما شاهد ظهور 
بازاریابي عصر سوم یا عصر ارزش آفریني هستیم. در این 
شرایط، مدیران بازاریابي سازمان ها باید به جاي رفتار با 
مردم به عنوان مصرف کننده، آنها را انســان هایي واجد 
مغز، قلــب، و روح در نظر بگیرند و آنها را انســان هاي 
کاملــي بدانند و ترکیبــي از بازاریابي احساســي را با 
بازیابي معنوي به کار بگیرند. )کاتلر و همکاران، 1390: 
27-25(. کاتلــر مهم تریــن دلایل ورود به عصر ســوم 
بازاریابي را تأثیر فناوري هاي نوین مشارکتي، رسانه هاي 
اجتماعي مشارکتي، و ظهور جامعه ي خلّاق مي داند که 
در آن انسان ها به جنبه هاي باارزش زندگي غیرمادي و 
واقعیت هاي پایدار اهمیت بیش از پیش مي دهند. )کاتلر 

و همکاران، 1390: 28-42(
شکل شماره 1 مسیر نســبتاً موازيِ حرکت در دو 

بستر بازاریابي و روابط عمومي را نشان مي دهد.

چتر بازاریابي بیــاورد )Duncan & Caywood, 1996(؛ در 
  IMC حالي که عده اي دیگر در مقابل به این موضوع باور دارند که
 .)Hutton, 2001( معرف نگاه و رویکرد غالب در آینده  روابط عمومي است
اگرچه این جدال قدیمي و پایان ناپذیر تاکنون نیز مورد توجه محققان بوده و در 
 )Pullen, 2009 سازمان هاي مختلفي مورد بررسي قرار گرفته است )از جمله
اما آنچه در این میان گریزناپذیر اســت این اســت که روابط عمومي و بازاریابي 
نقاط اشــتراک فراواني دارند که لازم است با تمرکز بر همگرایي خود در مسیر 
دســتیابي به اهداف سازماني هم افزایي داشته باشند. یکي از این نقاط اشتراک، 

بازاریابي اجتماعي نامیده مي شود.

2-5. روابط عمومي و بازاریابي اجتماعي
)PR & Social Marketing(

روابط عمومــي زماني که به مردم بــراي افزایش تعامل مثبت و ثمربخش با 
جامعه آگاهي مي دهد درواقع از بازاریابي اجتماعي اســتفاده مي کند. بازاریابي 
اجتماعي چارچوب یا ابزاري اســت که به اتکاي روش هاي علمي میان رشته اي 
مختلف ازجمله جامعه شناســي، روانشناســي اجتماعي، و بازاریابي، برنامه هایي 
را بــراي تأثیرگذاري بــر رفتار مردم در مقیاس هــاي کلان اجتماعي و فراتر از 
مخاطبان یا مشــتریان یک ســازمان ارائــه مي نمایــد )ادگار1، 2008(. هدف 
روابط عمومي در این گونه موارد، تغییر رفتار در سطح مخاطبانِ هدف است. این 
تغییــر مي تواند پذیرش یک رفتار یا ردّ آن باشــد، یا موجب تغییر یک رفتار یا 
تداوم آن شــود و یا اینکه سبب پایان دادن به یک رفتار گردد. جعفري )1391( 
در مقاله  خود تلاش داشته با ارتقاي انتظارات کنوني از نقش نهاد روابط عمومي 
در ســازمان ها، و بازتعریف و ارائه  مدلي براي یک روابط عمومي نوین و کارآمد، 
نشــان دهد که چگونه مي توان با شــناخت بازاریابي اجتماعي، و بهره گیري از 
قابلیت هــا و توانمندي هاي مختلف روابط عمومي و لحاظ نقش هاي چهارگانه اي 
که از آن انتظار مي رود، به تأثیرگــذاري بر اجزاي مختلف بازاریابي اجتماعي و 

ایفاي نقش در فرآیند آن پرداخت.

2-6. چرا روابط عمومي یکپارچه؟
مهم ترین علت: تغییر در ویژگي هاي مخاطبان و مشتریانِ سازمان ها

1. Edgar, T.



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

51 انجمن متخصصان روابط عمومی

کنیــم؟ رســانه ها را به پنج دســته تقســیم نمود: رســانه هاي 
گروهي/ انبــوه )mass/public media(، رســانه هاي تعاملي 

 controlled( کنترل شــده  رســانه هاي   ،)interactive media(
media(، رویدادهــاي ویــژه )special events( و ارتباطــات میان فــردي 
)interpersonal communication(. او در یکــي از آخریــن مقالات خود 
با عنوان رســانه هاي روابط عمومــي)Heath,2012( مي نویســد: »کارگزاران 
روابط عمومي و متخصصان این رشــته کمتر بــه این مهم توجه کرده اند که چه 
ترکیبي از رسانه هاي ارتباطي مختلف را باید در برنامه هاي روابط عمومي به کار 
گرفت. برنامه ریزي رســانه ها فعالیت نوظهوري در حوزه  روابط عمومي است که 
رشد آن نتیجه  گسترش سریع کانال هاي نوینِ در دسترس مردم است تا پیام هاي 
روابط عمومي را به آنها منتقل نماید. اگرچه برنامه ریزي رســانه اي روابط عمومي 
راه درازي در پیش دارد تا بتواند از پیچیدگي برنامه ریزي رســانه هاي تبلیغاتي 
پیشــي بگیرد، ولي در هر حال برنامه ریزیــان روابط عمومي ناگزیرند که همانند 
تبلیغات گرها با چنین پرســش هایي مواجه شوند: چه رسانه هایي بهتر مي توانند 
اهداف یک برنامه  خاص را تحقق بخشــند؟ رســانه ها با چــه ترکیبي و چگونه 

مي توانند اثربخشــي برنامه هاي روابط عمومي را ارتقا دهند؟چه رسانه  هایي براي 
)Hallahan, 2012( »... دستیابي به ... کاراترند؟ و

جدول شماره 1 مدل رســانه اي روابط عمومي یکپارچه را مبتني بر ارزیابي 
تطبیقي رسانه ها نشان مي دهد.

هالاهان در مقاله  دیگري بــا عنوان ارتباطات یکپارچه: کاربردهایي فراتر از 
تعالي روابط عمومي)Hallahan, 2007( به اهمیت انســجام، یک دست بودن و 
یکپارچگي در به کارگیري ابزارهاي ارتباطاتي در حوزه  روابط عمومي توجه نمود. 
وي ســپس در پژوهشــي دیگر به رابطه  میان سازمان ها و محیط آنها در فضاي 
مجازي )cyberspace( پرداخت و تلاش نمود تا با توجه به بستر نوین فضاي 
مجــازي و ابزارهاي خاص آن بر قابلیت هــاي روابط عمومي در تعامل با محیط 
ســازماني بیافزاید )Hallahan, 2008(. وي این توجه را در مقاله  بعدي خود 
 Hallahan,( نیز تداوم بخشــید )Online PR( یعنــي روابط عمومي برخط

.)2009

)Integrated PR( 2-7. روابط عمومي یکپارچه
حاصل همكاري ميــان متخصصان روابط عمومي، 
بازاريابي، و اينترنت اســت كه مي توانند با استفاده از 
فرهنگ دنياي مجازي بر سبك زندگي مخاطبان تأثير 
از  بنابراین روابط عمومي یکپارچه مجموعه اي  بگذارند. 
تکنیک هاي روابط عمومي، بازاریابي، ارتباطات راهبردي، 
تجــارت الکترونیــک، رســانه هاي اجتماعي،بازارایابي 
برخط، برندســازي، و مدیریت رویداد را در بر مي گیرد. 
هدف از روابط عمومي یکپارچه، انسجام بخشي به تمامي 
فعالیت هاي ســازمان در ارتباط با مخاطبان و ذینفعان 
اســت تا مدیریت روابط عمومي بتواند اطمینان بیابد که 
این فعالیت ها- باوجود آن که از سوي واحدهاي مختلف، 
با بســته بندي هاي متفاوت از یــک پیام، و با روش هاي 
متنــوع، از کانال هــاي ارتباطــي گوناگون به ســوي 
مخاطبان/ مشــتریان ارسال مي شود- درراستاي اهداف 

معیني صورت مي پذیرد. 
بنابرایــن بایــد دقت شــود کــه هــر کمپیني از 
روابط عمومي یکپارچه، مختص به آن ســازمان، برند، یا 
فعالیت است که جامعه  مخاطبانِ هدفِ سازمان را شامل 

مي شود.

3. مدل مبناي مقاله: 
مدل رسانه اي روابط عمومي یکپارچه ي هالاهان 

)Hallahan(
بــار در مقالــه اي کــه در  هالاهــان نخســتین 
دایره المعــارف روابط عمومي منتشــر نمــود با عنوان 
برنامه ریزي رســانه هاي راهبردي: به ســوي یک مدل 
 Hallahan,( رســانه اي براي روابط عمومي یکپارچــه
2001( تلاش نمود با دسته بندي رسانه ها به پنج دسته  
اصلي، ویژگي هاي هریک را مبتني بر شاخص هایي چون 
ماهیت و جهت ارتباطــات، پیچیدگي فناورانه، مالکیت 
کانال، و چند شــاخص دیگر بیان نموده و آنها را با هم 
مقایســه نماید. هدف وي دستیابي به ترکیبي هدفمند 
از رســانه ها براي افزایش اثربخشــي و کارایي پیام هاي 

روابط عمومي بود. 
هالاهانــدر پي پاســخ بــه این پرســش ها که چه 
رســانه هایي مي تواننــد بهتر اهداف برنامه ي ســازمان 
را پوشــش دهند؟ چه رســانه هایي مي توانند کاراتر به 
مخاطبان هدف دسترســي بیابنــد؟ و چگونه مي توانیم 
رسانه ها را براي دســتیابي به اثربخشي بیشتر، ترکیب 

ارتباطات یکپارچه  بازاریابي یک 
مفهوم مدیریتي است که مقصود از 
آن ایجاد تمامي جنبه هاي ارتباطات 

بازاریابي مانند تبلیغات، ترویج فروش، 
روابط عمومي، فروش شخصي و هدایت 

آنها براي فعالیت توأم و همزمان به عنوان 
یک نیروي واحد و هدفمند است تا 

هریک به تنهایي و جدا از دیگران اجرا 
نشوند. 
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جدول شماره 1- مقایسه پنج گروه رسانه هاي اصلي 
به منظور طراحي کمپین ترکیبي از رسانه ها

رسانه هاي عمومي 
)Public(

رسانه هاي تعاملي 
)Interactive(

رسانه هاي 
کنترل شده 

)Controled(

ارتباطات رویدادي 
)Event(

ارتباطات میان فردي 
)One-on-One(

فردينيمهفرديغيرفرديغيرفرديغيرفرديماهیت ارتباطات

دوسويهنيمهدوسويهيكسويهنيمهدوسويهيكسويهجهت ارتباطات

پايينمتوسطمتوسطبالابالاپیچیدگي فناورانه

هيچكسحاميحامي)Sponsor(شركتهاومؤسساتسازمانهايرسانهايمالکیت کانال

توليدكنندهپياموحاميحاميگيرندهتوليدكنندهپيامگزینش گر پیام
مخاطب

میزان درگیري 
مخاطب

بالامتوسطمتوسطبالابالا

پايينپايينمتوسطبهپايينمتوسطبهپايينبالاغناي کانال

بالامتوسطمتوسطكمخيليكمکارایي )هزینه به تأثیر(

حضورمخاطبوطراحيوتوزيعدسترسپذيريرقابتچالش اثربخشي
فضايرويداد

توانمندسازيو
پوياييافراد
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4. طراحي کمپین روابط عمومي یکپارچه با استفاده از مدل هالاهان
روابط عمومــي بانک مهر اقتصاد در ســال هاي اخیر تــلاش نموده تا مبتني 
بــر مفهوم »ارتباطات و روابط عمومي یکپارچــه«در مواجهه با موضوعات مختلف 
ســازماني و نیازهاي بانک براي ارتباط و تعاملبا مخاطبان و ذینفعان عمل نماید. 
نقطه  عزیمت براي تحقق این امر، به کارگیري مدل هالاهان در دسته بندي رسانه ها 
از یک ســو، و رعایت شــاخص ها و ویژگي هاي متفــاوت و اختصاصي هر گروه از 
رســانه ها از ســوي دیگر بوده تا در نهایت امکان طراحي و به کارگیري ترکیبي از 
رســانه ها براي انتقال مؤثرتر پیام موردنظر بانــک به مخاطبان فراهم آید. بدیهي 
است اثربخشي این مدل زماني ارتقا مي یافت که همین رویکرد علمي در طراحي و 
تولید محتوایي پیام نیز مورد توجه قرار گیرد که خوشبختانه تئوري ها و مدل هاي 
ارتباطــي دیگري چون مدل منشــور هویت برند )کلر، 1389(، مدل اثربخشــي 
تبلیغات آیدا )AIDA(، و مدل ایجاد مزیت پیام فاب )FAB(، کمک شــایاني به 

این هم افزایي بودند.
در ادامــه به ســه نمونــه از کمپین هاي طراحي شــده مبتني بــر رویکرد 

روابط عمومي یکپارچه در بانک مهر اقتصاد به طور مختصر اشاره مي شود.

4-1. کمپین روابط عمومي یکپارچه
براي پذیره نویسي بانک مهر اقتصاد

این کمپین با استفاده از دســته بندي رسانه ها به تبلیغات نوشتاري، تبلیغات 

محیطي، تبلیغــات رادیو-تلویزیوني، تبلیغات مطبوعاتي، 
پیام کوتاه، و ســایر رســانه ها )ازجمله تجهیزات ارتباطي 
شعب بانک( و براي سه مقطع زماني پیش از پذیره نویسي، 
هنــگام آن، و پس از پایان پذیره نویســي طراحي گردید 
و ویژگــي عمــده  آن همانطور که ذکر شــد توجه آن به 
شاخص هاي هشت گانه  ویژگي هاي رسانه ها و دسته بندي 
پنج گانه  رســانه اي مبتني بر مدل رسانه اي روابط عمومي 
یکپارچه بوده است. جدول پیوست شماره 1 این کمپین 

را نمایش مي دهد.

4-2. کمپین روابط عمومي یکپارچه
براي ارتباطات برند بانک مهر اقتصاد

این کمپین که پس از طي مراحل تنظیم منشور هویت 
برند بانک ازجمله تدوین ساختار مشهود و نامشهود برند و 
با هدف تثبیت و ترویج برند طراحي و اجرا گردید همانند 
نمونه  نخســت از ترکیبي از رسانه ها و روش هاي ارتباطي 
رســانه اي تا ارتباطات میان فردي و درون ســازماني براي 
دستیابي به هدفهاي تعیین شده استفاده نمود. مطالعات 
انجام شده در بانک درخصوص ارزش ویژه ي برند به خوبي 
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اثربخشــي این کمپین را روي مخاطبان نشان داد. جدول 
پیوست شماره  2 این کمپین را نشان مي دهد.

4-3.  کمپین روابط عمومي یکپارچه
براي جشنواره هاي سراسري/استاني شرکاي ماندگار

این جشنواره که با هدف تقویت ارتباط با بخشي مهم 
از ذینفعان سازمان یعني مشــتریان طراحي گردید در 
سطح تمامي استان هاي کشور اجرا و پشتیباني رسانه اي 
آن در چارچــوب یک کمپین جامع صــورت پذیرفت. 
ویژگــي اصلي این کمپین، علاوه بر انسجام بخشــي در 
پیام ها، و یکپارچگي در رسانه ها، هماهنگي قابل ملاحظه 

میان واحدهاي سازماني بانک در سراسر کشور بود. 

منابع:
1. بشــیر، حســن )1390( شــش گفتار روابط عمومي 

نوین.- تهران:  انتشارات کارگزار روابط عمومي. چاپ اول.
2. تقي نتّاج، غلامحسین؛ جعفري هفت خواني، نادر )1391( 
»نقش روابط عمومي در ترویج بانکداري اســلامي«، مندرج در 
مجموعه مقالات نهمین کنفرانس بین المللي روابط عمومي ایران.

3. جعفــري هفت خوانــي، نــادر )1391( » بازاریابــي 
اجتماعي؛ زمینه ساز توســعه  نقش کاربردي روابط عمومي در 
سازمان ها )یک مدل مفهومي(«، مندرج در مجموعه مقالات 

نهمین کنفرانس بین المللي روابط عمومي ایران. 
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شهرابي.- تهران: رسا. چاپ اول.
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1. مقدمه
 روابط عمومــی یکپارچگی، بر آمــده از چالش ها و 
بروز کشــمکش های تاریخی میان بخش های بازاریابی، 
تبلیغات و روابط عمومی های جوامع مدرن است و هنوز 
هم بحــث و جدل های ادامه دار میــان صاحب نظران و 
متعصبان هرگــروه برای آنکه بگویند اصالت و محوریت 
با کدامیک اســت، وجود دارد و در نهایت منتج به طرح 
مقوله ارتباطات یکپارچه شــد تا اثربخشی فعالیت ها و 
دســتیابی به منافع ســازمانی را موجب شود. در کشور 
مــا این نبرد و کارزار کمتر به چشــم می خورد. مگر در 
ســازمان های تجاری که در بازار رقابت، بســته به نوع 
نگرش مدیران ارشد، میزان مقبولیت نهاد روابط عمومی، 
میزان تخصص و حرفــه ای بودنش، در نقش حمایتی و 
یا تابعی از بخش بازاریابی قــرار می گیرد. اگرچه میان 
حوزه هاي تبلیغات، بازاریابي و روابط عمومي تفاوت هاي 
مشــخصي وجود دارد، اما ایــن درک رو به تزاید وجود 
دارد کــه بهتریــن راه تحقــق آرمان هــا و اهداف یک 
ســازمان، اتخاذ روشي منســجم و یکپارچه است. مدل 
بررسي شده در این مقاله به عنوان تلاش اولیه در ایجاد 
استاندارد عمومي و مشترک براي برنامه ریزي و ارزیابي 
برنامه ریــزي در کمپین هاي ارتباطــي به کار رود. طي 
زمان امید اســت که اندازه هاي معتبر و قابل قبولي هم 
بــراي اجزاء و هم براي ویژگي ها ایجاد شــود که بتوان 
آن ها را براي ســنجش طــرح و برنامه ریزي در صنایع، 

موضوعات و اهداف به کار گرفت.

چکیده:
 "روابط عمومي یکپارچه" بر هماهنگ سازي فعالیت هاي ارتباطي 

سازمان متمرکز است. شیوه هاي کارآمدتر ساختن پیام رساني 
و ایجاد هماهنگي میان پیام ها و اقدامات سازمان ها که قاعدتا 

سبب تقویت حرفه روابط عمومي نیز مي شود، در این مقاله، 
ضمن بسط و شرح مفاهیم و دیدگاه های موجود در زمینه 
ارتباطات یکپارچه، شیوه ها و مولفه های موثر بر پیام رسانی 

یکپارچه و تکنیک ها و توانایی های لازم برای محقق ساختن اهداف 
این نوع از روابط عمومی، تبیین و تشریح  شده است. یکپارچگي 

کامل اغلب به دلیل آداب متفاوت خلاقیت، تولیدي و توزیعي 
مورد استفاده دشوار به نظر می رسد. با این حال  برنامه هاي 
کارزارهاي ارتباطي یکپارچه، به طور غیر قابل تغییري، متضمن 

تلاش هاي مشترک حرفه اي هاي ارتباطات با مهارت ها، آموزش 
و محوریت هاي گوناگون کساني است که ژانرهاي مختلف 

ارتباطات را با آداب و رسوم مختلفي خلق مي کنند. 
واژگان کلیدی: 

ارتباطات یکپارچه )IMC(، روابط عمومي و ارتباطات بازاریابي ، 
ارتباطات یکپارچه مبتني برتکنولوژي، پیام رساني و برنامه ریزي 

ارتباطات یکپارچه

حسن ربیعي

روابط عمومي یکپارچه و 
شیوه هاي کارآمد پیام رساني
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2. مفهوم ارتباطات یکپارچه  
ارتباطات یکپارچه، اقدامات ســازمان به طور بالقوه 
داراي پیامدهاي وســیع در زمینه روابط عمومي است را 
مدنظر قرار مي دهد. مســلما زماني امکان ارسال پیامي 
یکپارچــه و واحد بــه همه مخاطبان عمومي ســازمان 
فراهم مي شود که ساختار ارتباطات سازماني، یکپارچه 

شده باشد.
ارتباطات یکپارچه شــامل استفاده از روابط عمومي 
بــه طور همزمان با دیگر ابزارهــاي تبلیغي براي آگهي 
و معرفي محصــولات شــرکت ها، فعالیت ها و خدمات 
موسســات و یــا نامزدهاي سیاســي بــراي تصاحب 

کرسي هاي مجلس یا ریاست جمهوري است. 

2-1. فرار از یکپارچگي 
تئوري اولیه IMC به دنبال یک رویکرد مخاطب مدار 
)در مقابــل رویکرد فعالیت مدار یــا محصول مدار( براي 
ارتباطات بازاریابي بود. ابهام در این رویکرد، شناســایي 
ابــزار گوناگوني بود که مي توانســت براي رســیدن به 
مخاطبان مورد اســتفاده قرار گیــرد. همچنین تئوري 
اولیه IMC به توســعه همان پارامترهاي استفاده شده 
براي ارزیابي تبلیغات در مورد تمام تلاش هاي ارتباطي 

تاکید ورزید. 
دانکــن )Duncan 2008, P.8 ( را به عنوان 
“فرآینــد بین کارکردي براي خلق و پروراندن روابط 
ســودمند با مشــتریان و دیگر ذینفعان به وســیله 
کنترل راهبــردي و اعمال نفوذ در تمــام پیام هاي 
ارســال شــده به ایــن گروه ها و پیشــبرد اطلاعات 
انباشــته به ســمت گفتگوي هدفمند با آنها” تعریف 

کرد.
حامیان IMC یک سري از مراحل که از طریق آنها 
یکپارچه سازي پیشرفت مي کند را تشخیص داده اند:      

)الــف( آگاهــي در داخــل ســازمان؛ )ب( انگاره 
یکپارچه ســازي یا ادغــام پیام هــا و مضامین در حین 
فعالیت هاي ارتباطــي؛ )ج( یکپارچگي عملي واحدهاي 
مســوول تولید پیام ها؛ )د( یکپارچگــي مصرف کننده 
و پایــگاه اطلاعاتي، جایي که اطلاعــات مصرف کننده 
جمع آوري مي شــود؛ )هـ( یکپارچگــي ذینفعان براي 
مخاطب قــرار دادن گروه هایي غیر از مشــتریان و )و( 
یکپارچگي تکنولوژیکي، جایي که ارتباطات مشــتریان، 
هوشــمند و تعاملي اســت. این رویکردهــاي گوناگون 

پیشــنهاد مي کنند که یکپارچه ســازي به صــورت واقعي 
عقلاني شــده و امروزه به روش هاي مختلف مورد استفاده 

قرار گیرند.
در بین بعضي از کارشناســان روابط عمومي، IMC به عنوان یک تخطي 

توســط بازاریاب هاي امپریالیســتي کــه درصدد به دســت گیري فعالیت هاي 
روابط عمومي هستند مورد توجه قرار گرفته است.

کارشناسان روابط عمومي یک گستره وسیعي از وسایل و ابزارها که مي تواند 
در یک برنامه عملیاتي IMC مورد استفاده قرار بگیرد تولید مي کنند. این ابزارها 
شــامل محصول تبلیغاتي، سخنراني ها، رویدادها )جشــن ها، تورها، ملاقات ها، 
کنفرانس ها(، برنامه هاي مدرسه اي و کلوپي مي شود. معمولا به طور چشمگیري، 
بعضــي از این ابزارها در روابط عمومي مورد اســتفاده قرار مي گیرند که ممکن 
اســت مخصوص آگهي فروش یا پاسخ مستقیم متخصصان باشد. مثال هایي در 
این زمینه شــامل نشــریات )جنبي(، نمایش ها، نمایشگاه ها، موضوعات سمعي 
بصري، پســت مســتقیم، پســت الکتروني )ایمیل( و تارنماها اســت. تبلیغات 
شــرکتي، بازاریابي عليّ و برنامه هاي مبارزاتي مربوط به ســازمان هاي خیریه، 
نمونه هایي از تمایزات ســنتي بین روابط عمومي و فعالیت هاي بازاریابي هستند 

که مبهم شده اند. 

2-2. هماهنگي عناصر کارزارها 
یک برنامــه مبارزاتي ارتباطي و بازاریابي یکپارچه، حداقل، نیازمند ســه 
عنصر اســت: )الف( صف آرایــي ابزارهاي مختلف و رســانه ها براي حصول به 
اهداف یا نتایجي که براي آنها مناســب ترین هســتند. )ب( زمان بندي عناصر 
فعالیت براي حداکثر استفاده از هر کدام از آنها )ج( استحکام پیام یا تداوم به 
حدي که مخاطبان، یک موضوع یا پیام را به عنوان یک موجود آشنا بشناسند. 
ارتباطات یکپارچه شــامل بهینه سازي اثربخش و کارآمدي ابزارهاي گوناگون 
بازاریابي/  روابط عمومي مي شــود. بعضي از ابزارهــاي ارتباطي به طور خاصي 
مناسب رســیدن به نتایج ویژه مي باشــند، همانگونه که در جدول صفحه17 

نشان داده شده است. 

2-3. هماهنگي در زمان بندي پیام 
همچنین یکپارچگي به طور هدفمندي شــامل پیام هاي منتشــر شده با 
اســتفاده از همان راهبردها یا راهبردهاي مختلف براي به حداکثر رســاندن 
نتایج، مي شــوند. در معرفــي یک محصول جدید، به عنــوان مثال، عرف بر 
این اســت که اعلام تبلیغاتي یک محصول جدید تیتر اصلي باشد تا استفاده 
کاملي از رســانه ها و یک ارزش خبري ذاتي محصول حاصل شود. همانگونه 
کــه قبلا به طور کامل مورد بررســي قرار گرفت تلاش هــاي تبلیغاتي اغلب 
کاهش مي یابند، )مگر اینکه اهمیت خبري مداومي وجود داشــته باشــد( و 
تبلیغات شــروع مي شود. آگهي فروش در محل )نقطه خرید و غیره( اغلب با 
فعالیت هاي تبلیغاتي اولیه همزمان مي شــود کــه مي تواند بعدا براي تقویت 
منافــع، هنگامي که هیچ گونه تبلیغات عمومي مورد اســتفاده قرار نمي گیرد 
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3. دیدگاهي یکپارچه به روابط عمومي
در دهه 1990 ایــن درک افزایش یافت و نتیجه 
آن ظهور و بــه کارگیري واژه هایي چــون ارتباطات 
بازاریابي یکپارچــه1، ارتباطات همگــرا2 و ارتباطات 
یکپارچه3 بود. دان شــولتز4، اســتنلي تنــن باوم5 و 
رابرت لاوتربــرن6 مؤلفان کتاب ارتباطــات بازاریابي 
یکپارچــه، عنوان کتاب خود را به شــرح زیر توضیح 

مي دهند:
مفهومي از برنامه ریزي ارتباطات بازاریابي که ارزش 
افزوده یک طرح فراگیــر را مي داند؛ طرح فراگیري که 
نقش هاي اســتراتژیک انواع فنون و روش هاي ارتباطي 
را ارزیابــي مي کنــد - مثل تبلیغات عمومي7، پاســخ 
مستقیم8، پیشبرد فروش9 و روابط عمومي- و این فنون 
و روش ها را کنار هم قرار مي دهد تا شفافیت، یکنواختي 

و حداکثر اثر ارتباطي را فراهم آورد.
چندیــن عامل، ایــن روند به ســوي یکپارچگي را 
موجب شــده اند. یکي از آنها کوچک ســازي10 و دیگر 
مهندســي مجدد11 اســت. بســیاري از بخش ها ادغام 
شده اند و تعداد کارکنان درگیر در فعالیت هاي مختلف 
ارتباطي نیز کاهش یافته است. در نتیجه انتظار مي رود 
یک واحد با تعداد کم تري از کارکنان، تعداد بیشتري از 

وظایف ارتباطي را انجام بدهد.
دومین عامل این اســت که بودجه هاي محدودتري 
براي فعالیت هاي ارتباطي و بازاریابي ســازمان در نظر 
گرفته مي شــود. بسیاري از ســازمان ها براي اجتناب از 
هزینه هاي بالاي تبلیغــات، به دنبال راه هاي جایگزیني 
بــراي انتقال پیام خود هســتند. از جملــه این راه هاي 
جایگزین به اعلان محصول، ارســال مستقیم و پیشبرد 

فروش مي توان اشاره کرد.
ســومین عامل، این درک است که بازاریابي کالاها 
و خدمــات مي تواند تحــت تأثیر مســایل اجتماعي و 
سیاسي باشد. وضع قوانین زیست محیطي بر کل بسته 
و محتواي محصــولات اثر مي گذارد، وضــع مالیات بر 
کالاهاي لوکس نظیر خودروهاي گران قیمت، بر فروش 

آنها اثر مي گذارد. 

استفاده شود. پاسخ مســتقیم اغلب با تبلیغات و اطلاع رساني، 
ســرمایه گذاري بر آگاهي قبلي و علاقه به برانگیختن سفارش، 

همراه است.

2-4. هماهنگي در محتواي پیام 

IMC جدول توانایي هاي تاکتیک هاي جایگزین

تاکتیک هاي ارتباطياستفاده هاي ایده آل / خروجي ها

آگهيكردنايجادآگاهيوآرزو

پابليسيتيايجادآگاهي،ايجاداعتبار

رسانههايتعامليپاسخدادنبهسوالات،آسانسازيسفارشمعمول

ترويجفروشافزايشدادندخالت،اصراربهعمل

پاسخمستقيمآسانسازيسفارشجاري

فائقآمدنبراعتراضات،گفتگودرموردشرايط،
فروششخصيآسانسازيسفارشاتغيرمعمول

بازاریابان به دنبال حداکثرِ یکپارچگي و پیام هایي هســتند که تضمین 
خواهنــد کرد که پیام ها عناصر معمــول را در تمام ابزارهاي ارتباطي و هر 
جایي که ممکن اســت به همراه خواهند داشــت. عناصر شــامل شناسایي 
علامت تجاري )مارک( معمول، ســخنرانان و مضامین پیام، )تعهدات کالا، 
مزیــت هــا، تعاریف، حقایق کلیدي( مي باشــند تا جایي کــه امکان دارد، 
اســتفاده ثابت از ویژگي هاي کاربردي تبلیغات ماننــد لوگوها، تاییدیه ها، 
شــعارها و طراحي هاي گرافیکي مي توانند علایم مهمــي را فراهم نمایند 

کــه توجه، انگیزه یادآوري و یادگیري را جلب مي کند.
موضوع بحراني در یکپارچه ســازي، پیامِ داراي ثبات است. پژوهش نشان 
مي دهد که ســطوح متوســطي از عدم ثبات ممکن اســت توجه به پیام ها را 
افزایش دهد زیرا مخاطبان تحریک مي شــوند تا تفاوت هاي بین محتواي یک 
پیام و دانش موجود و ذخیره شــده در حافظه شان را حل نمایند. روانشناسان 
این پدیده را به عنوان تمایلي براي تضاد یا کاهش شــناخت ناهمگني تعریف 

مي کنند. 

1. Integrated marketing communications
2. Convergent communications
3. Integrated communications
4. Don Schultz
5. Stanely Tannenbaum
6. Robert Lauterborn

7. General Advertising
8. Direct response
9. Sale promotion
10. Downsizing
11. Reengineering     
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افتراق روابط عمومي و ارتباطات بازاریابي بیفکنیم و سپس بررسي 
کنیم که این دو حوزه چگونه مي توانند مکمل یکدیگر باشند.

خطوط افتراق بین روابط عمومي و ارتباطات بازاریابي هیچگاه مشخص 
و واضح نبوده اســت. مردم عادي و رســانه ها بعضاً این دو مفهوم را به جاي هم 
بــه کار مي برند و تفاوت هــاي این دو حوزه در بین اذهان بیش از آن که مبتني 
بر واقعیت ها باشــد بر مبناي برخي کلیشه ها استوار شده اند. مثلًا یک باور عامه 
این اســت که تبلیغات تنها یک ابزار بازاریابي اســت و یا این که روابط عمومي 
همان اطلاع رســاني عمومي )عمومي ســازي(11 اســت. به واقع، به طور سنتي، 
روابط عمومي در زمینه تبلیغ براي خدمات عمومي نقش آفرین بوده است و این 
دیدگاه روابط عمومي اســت که تبلیغات حمایتگرانه را هدایت مي کند. بازاریابي 
هم در زمان معرفي محصولات جدید و یا تغییر یافته، از فنون روابط با رسانه ها، 
عمومي سازي و مدیریت رویدادهاي ویژه بهره مي جوید و بسیاري از تکنیک هاي 
بازاریابــي نیز براي فعالان حوزه روابط عمومي در ســازمان هاي غیر انتفاعي که 
خواهــان جذب داوطلب یا عضوگیــري، لابي کردن با قانونگــذاران و یا تأمین 

اعتبارات مالي هستند، مفید و کاربردي شناخته شده اند.
برخي از ســازمان ها هم آگاهانه مفاهیم روابط عمومي و ارتباطات بازاریابي 
را بــا هم تلفیق مي کنند و دیدگاه تلفیق گــرا را ارائه مي دهند. اما مطلق گرایان، 
مخالفــت خود را با ادغام این مفاهیم اعلام داشــته اند و معتقدند که این تلفیق 
و ترکیــب نهایتاً باعث تنزل درجــه روابط عمومي تا حد یکــي دیگر از اجزاي 
آمیخته بازاریابي مي شــود و یا حتي به عنوان یکي از زیرمجموعه هاي تبلیغات 
معرفي مي گردد. گروهي دیگر از کارشناســان، بحث یکپارچه ســازي را اساساً 
قبول دارند هرچند در مورد پیاده سازي غیرمتوازن این رویکرد یکپارچه هشدار 
مي دهنــد و به عنوان مثــال، به آژانس هاي تبلیغاتي که ادعــاي ارائه مجموعه 
خدمات ارتباطات بازاریابي را مطرح مي نمایند ولي در عمل، بخش اعظم بودجه 

مشتري را به تبلیغات اختصاص مي دهند، اشاره مي کنند.
مقالات تحقیقاتي بي شــماري هم که متضمن تثبیت جایگاه مهم و کلیدي 
فعالان روابط عمومي در ســازمان ها بوده اند نیز به رشته تحریر در آمده اند، مانند 
مقاله اي که بر اســاس نتایج یک تحقیق پیمایشي در بریتانیا نوشته شده است 
و اشــاره مي نماید که »هنگامي کــه بحث ارتباطات بازاریابي مطرح مي شــود 
روابط عمومي دیگر به عنوان یک فعالیت حاشــیه اي مطرح نمي شــود بلکه به 
عنــوان یکــي از عناصر لاینفک بازاریابــي و یکي از مهم تریــن عناصر آمیخته 
بازاریابي مطرح شده است« )گري، 1998(. چنین اظهاراتي البته مي تواند آتش 
منازعات را برافروخته تر سازد؛ زیرا این گونه اظهارات در نهایت روابط عمومي را 
به عنوان جزئي از بازاریابي که تنها نقش مهم و کلیدي آن به رســمیت شناخته 
شــده است، تصویر مي نماید. اما تحقیقي که تحت عنوان »آینده روابط عمومي« 

اثر چنین عواملي بســیاري از متخصصان را بر آن 
داشــته تا باور کنند که سازمان ها باید تلاش بیش تري 
براي یکپارچــه کردن امور عمومــي و روابط عمومي با 
مســایل بازاریابي، از خود نشــان بدهنــد. در حقیقت، 
دیوید کورونا1 که در مجلــه روابط عمومي2 قلم مي زند 
پیشــنهاد مي کند که P ششــم بازاریابي باید سیاست 

عمومي3 باشد.
چهارمین عامل آن اســت کــه بازاریابي روابط، در 
حال توسعه است. همان گونه که کن رایش4، متخصص 
در زمینه ارتباطات بازاریابــي، مي گوید: »مباني فکري 
اصلي بازاریابي تا حــد زیادي از چهار p دهه 1960 به 
ســوي چهار c امروزي )یعني نیازهاي مشتري5، هزینه 
تأمین آن نیازهــا6، راحت بودن خریــد محصول براي 
مشــتري7، و ارتباطات8( معطوف شده است. به عبارت 
دیگر، ایجاد وفاداري بالا و بلند مدت مشتري نسبت به 
یک شرکت و محصولاتش از طریق ارائه خدمات برتر و 

ارتباطات دو طرفه«.
بنابراین مفهوم یکپارچه سازي، درک این مهم است 
که ارتباطات یک ســازمان باید یکسان و مستمر باشد. 
همان طور که مایکل لســور9 از نشــریه بیزینس وایر10 
مي گوید: »ضروري اســت که پیام هاي ارســالي یکسان 
و منسجم باشــند تا تلاش هاي ارتباطي سازمان بتواند 
صــداي واحدي را انتظار داشــته باشــد. یک مجموعه 
تجاري باید پیام مناســب را از طریق رسانه اي مناسب 

ارسال کند تا بتواند به نتیجه مناسب دست یابد.«

4. روابط عمومي و ارتباطات بازاریابي
روابط عمومــي و ارتباطات بازاریابي دو حوزه مجزا 
ولي داراي همپوشاني هستند. هر یک از آنها داراي کانون 
تمرکز و ابزارهاي خاص خود است و هر یک براي تحقق 
مجموعه اي از اهداف خاص در داخل یک سازمان مورد 
استفاده قرار مي گیرند. امروزه بیش از گذشته مشخص 
شده است که هماهنگي میان روابط عمومي و ارتباطات 
بازاریابي مي تواند به ارتقاء اثربخشــي و کارآیي سازمان 
کمک شایان توجهي نماید. ابتدا بیایید نگاهي به وجوه 

1.  David Coronna
2. Public Relations Journal
3. Public policy
4. Ken Reich
5. Customer needs
6. Cost to meet those needs

7. Convenience to purchase
8. Communications
9. Michael Lissauer
10. Business Wire     
11. Publicity
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شرکت ها هســتند که تیم هاي روابط عمومي و بازاریابي 
را در پروژ ه  هاي معرفي محصول جدید هدایت مي کنند 
و یا رؤساي دانشگاه ها هســتند که از بخش هاي روابط 
رسانه اي و ارتباط جمعي مي خواهند تا به نیازمندي هاي 

تأمین اعتبار و نیروي انساني دانشگاه توجه نمایند.
هماهنگــي و یکپارچگــي میــان روابط عمومــي و 
بازاریابــي، واقعیتي بدیهي اســت و جالب آن که این به 
اصطــلاح واقعیت بدیهي براي افراد فعال در خارج از این 
دو حوزه تخصصي، بسیار پذیرفتني تر از افرادي است که 
مستقیماً در این دو حوزه مشغول به کار هستند. در اینجا 
دو مثال پیرامون نحوه برقراري پیوند میان روابط عمومي و 
بازاریابي از دید افراد خارج از این دو حوزه ارائه مي نماییم. 
نخست به برداشت نادرســت و رایج در بین مردم درباره 
عمومي سازي و تبلیغات3 مربوط است. براي مثال، ممکن 
اســت آنها در مورد هزینه هاي انتشار اخبار در رسانه هاي 
جمعي یا ارسال آگهي به روزنامه سوال کنند در صورتي 

که این آگهي، در واقع یک خبر است.
بدتــر از آن این که برخي از افــراد خارج از وادي 
روابط عمومــي و بازاریابي، تلاش مي کنند تا پیوندهایي 
کاملًا ناخواسته را بین این دو حوزه برقرار کنند. بهترین 
مثــال از این مــورد به پرونده دعواي حقوقي شــرکت 

»نایک«4 و فردي به نام »کاسکي« 
بســیاري معتقدند که مفهوم ارتباطات یکپارچه با 
ریشه هاي تاریخي روابط عمومي گره خورده است. »هلن 
استروســکي«5 معاون مدیر عامل شرکت »پورتر نولي« 
)1999( معتقد بود کــه روابط عمومي مبتني بر نگرش 
بازاریابي در اعمال ریشــه مفهوم بنیادین روابط عمومي 
جــاي دارد. بنیانگــذار روابط عمومــي »ادوارد برنیز«6  
شماي بانوي شاغل در اجتماع را در قالب حرکت موسوم 
به »رژه شــرق نیویورک« به گونه اي مهندســي مجدد 
نمود که کشیدن سیگار در بین بانوان را در اصطلاح مد 
نموده و نتیجتاً امکان افزایش فروش سیگارهاي شرکت 

»لاکي استرایک«7 را فراهم آورد.
جیمــز گرونیگ8 و تاد هانــت9 )1984( در کتاب 
مشــهور و تأثیرگذارشــان تحــت عنــوان »مدیریت 

توسط آژانس سراســري »پورتر نولي« که از پنج آژانس معروف 
خدمات روابط عمومي در بریتانیا اســت، انجام شــده است، ظهور 
روندهــاي مثبت و امیدوارکننده اي را گزارش کرده اســت. از بین مدیران 
امور بازاریابي و ارتباطات شــرکت، 92 درصد پرسش شوندگان، روابط عمومي را 
جزء لاینفک اهداف کسب و کار معرفي کرده اند، 58 درصد از پرسش شوندگان 
اهمیت روابط عمومي و تبلیغات را یکســان ارزیابي کرده و 66 درصد هم اظهار 
داشته اند که ظرف سه سال آینده، بودجه تخصیصي به روابط عمومي را افزایش 

خواهند داد.
اظهارنظرهاي ارائه شده از سوي جامعه دانشگاهیان و محققان هم متناقض بوده 
اســت. در گزارشي که توسط انجمن آموزش روزنامه نگاري و ارتباط جمعي منتشر 
شــد، پیشنهاد شــده بود که روابط عمومي و تبلیغات در یک برنامه آموزشي واحد 
یکپارچه شوند و رویه اي جدید در این حوزه بنیان نهاده شود. این پیشنهاد فوراً مورد 
مخالفت شدید کمیته آموزش انجمن روابط عمومي ایالات متحده آمریکا قرار گرفت.
حتي بر ســر نامگذاري هم مناقشــه و اختلاف نظر وجــود دارد؛ برخي از 
کارشناســان، تلفیق این دو حوزه را تحت عنوان »ارتباطات بازاریابي یکپارچه« 
مي خوانند و برخي دیگر، اســامي چون »ارتباطــات یکپارچه«، »روابط عمومي 
بازاریابــي« یا »ارتباطات جامع« را براي این ترکیب به کار مي برند. برخي دیگر 
از اســامي پراکنده اي هم که اخیراً به گوش مي رسد عبارتند از: »روابط عمومي 

مبتني بر بازاریابي« و »ارتباطات یکپارچه )تبلیغات و روابط عمومي(«.
در یکي از گزارش ها آمده اســت که با وجود آن که به نظر مي رسد در بین 
دانشگاهیان و جوامع آموزشي و آکادمیک، دیدگاه هاي مختلف و متناقضي راجع 
بــه رویکرد یکپارچه وجــود دارد، اما در بین فعالان حــوزه صنعت و بازرگاني، 
دیدگاهي یکپارچــه مورد پذیرش قرار گرفته و به دلیل فرصت هاي مطلوبي که 
این رویکرد در اختیار قرار مي دهد به طور گســترده مورد اســتفاده واقع شده 
است. این نتایج حاصل مشــاهدات دو استاد و مدیر اجرایي دانشگاه بین المللي 
فلوریدا، یعني دبرا میلر1، رئیس سابق انجمن روابط عمومي ایالات متحده امریکا 
و پاتریشــیا رز2، رئیس سابق فدراسیون تبلیغات میامي است. این دو در گزارش 
خــود اذعان دارند که فعــالان حرفه اي حوزه روابط عمومــي رویکرد ارتباطات 
بازاریابــي یکپارچه را پذیرفته و از آن در عمل به عنوان رویکردي اجتناب ناپذیر 
اســتفاده مي نمایند، زیرا فواید آن ملموس بوده و به آنها کمک مي کند تا دامنه 

مهارت هاي حرفه اي خود را وسعت بخشند. )میلر، رز، 1994(
برخي از افراد شدیداً در پي آن هستند که ضمن حفظ ماهیت مستقل این 
دو حوزه مکمل، هماهنگي و یکپارچگي مطلوبي میان آن ایجاد کنند. جالب آن 
که بسیاري از این تلاشگران، کساني هستند که خودشان خارج از ساختار رسمي 
روابط عمومي و بازاریابي در ســازمان ها کار مي کنند. برخي از آنها مدیران عامل 

1. Debra Miller
2. Patricia Rose
3. Publicity & Advertising 
4. Nike
5. Helen Ostrowski   

6. Edward Bernays   
7. Lucky Strike
8. James Grunig
9. Todd Hunt   
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کنترل تماس تلفني، بازشناســي گفتار با ســرویس هاي ارتباطي 
غیر همزمان از قبیل پیغام گذاري یکپارچه )پست صوتي تلفیقي، 

ایمیل، پیام کوتاه و نمابر( است. ارتباطات یکپارچه ضرورتاً محصولي واحد 
نیســت، بلکه مجموعه اي از محصولاتي اســت که واسطة ثابت یکپارچة کاربر و 
نیز تجربة با وســایل متعدّد و انواع رســانه ها را تأمین مي کند. تلاش هایي براي 
ایجاد محصولي واحد به عنوان سولوشن )solution( صورت گرفته هرچند که 

متداولترین سولوشن منوط به محصولات متعدّد است.
در کلّي ترین مفهوم، ارتباطات یکپارچه مي تواند تمامي شکل هاي ارتباطاتي 
را در برگیرد که به واســطة شــبکة  IP/TCP مبادله مي شــود تا سایر اشَکال 
ارتباطات مانند تلویزیون پروتکل اینترنت )IPTV( و صفحة نمایش دیجیتالي 
را نیز زماني شامل شــود که جزء لاینفکّ آماده سازي ارتباطات شبکه اي شوند 
و به عنوان ارتباطات انفرادي )یک به یک( یا ارتباطات ســخن پراکني از یک نفر 

خطاب به بسیاري، هدایت شوند.
ارتباطات یکپارچه به فرد اجازه مي دهد پیامي را روي یک رســانه ارســال 
دارد و همان پیام ارســالي را روي رســانة دیگري دریافت کند. مثلًا شــخصي 

مي توانــد پیامــي را به صورت 
پست صوتي دریافت کند و به 
انتخاب خود از طریق ایمیل یا 
تلفن همراه به آن دسترســي 
طبق  فرســتنده  اگــر  یابــد. 
به صورت  اطّلاعات حضــوري 
آنلاین حضور داشته باشد و در 
حال حاضر تماس هاي تلفني را 

بپذیرد، جواب را مي توان از طریــق گفتگوي متني اینترنتي یا تماس ویدیویي 
بلافاصله ارســال داشــت در غیر این صورت، مي توان آن را بــه صورت پیامي 
غیرهم زمان ارســال داشــت که از طریق انواع رسانه ها مي توان به آن دسترسي 

یافت.

6. پیام رساني یکپارچه
پیام رســاني یکپارچه2 عبارت از تلفیق تکنولوژي هاي گوناگون پیام رساني 
الکترونیک و رسانه هاي ارتباطي )ایمیل، پیامک، نمابر، پست صوتي، پیام رساني 
تصویري و غیره( در یک رابط یارانه اي واحد اســت که از انواع وســایل مختلف 
مي توان به آن دسترســي داشــت. در حالي که سیســتم هاي ارتباطي سنّتي 
پیام ها را در انواع متعدّد مختلف جاي ذخیره مانند سیســتم هاي پست صوتي، 
خدمات رسان ایمیل و دستگاه هاي دریافت نمابر تحویل مي دادند، با پیام رساني 
یکپارچه تمام انواع پیام ها در یک سیســتم ذخیره مي شود. مثلًا پیام هاي پست 
صوتي را مي توان مســتقیماً در صندوق کاربر گذاشــت تــا از طریق هدفون یا 
بلندگوي رایانه شــنیده شود. این سیســتم تجربة کاربر را آسان مي کند )یعني 

روابط عمومي« چهــار مدل در حال تکامل و مشــهور 
در حال حاضــر را براي روابط عمومي معرفي کردند. دو 
مدل نخســت - که نمونه بارز آنها بنگاه هاي خبرگزاري 
و اطلاع رساني عمومي هســتند - مبتني بر توزیع یک 
سویه اطلاعات هســتند. دو مدل دیگر- یکي مبتني بر 
ارتباط غیرمتقارن بر اســاس اصل متقاعدسازي و دیگر 
مــدل متقــارن مبتني بر گفت و گو و ایجــاد ارتباط - 
معرف ارتباط دو سویه هم براي اطلاع رساني و هم براي 
تحقیق یا دریافت بازخورد هستند. نمونه هاي متعددي 
از تمامي مدل ها را مي توان امروزه مشــاهده کرد و هر 
مدل براي برآورده ســاختن نیازهاي خاصي از سازمان 

مفید واقع مي شوند.
همچنان شاهد رقابت جالبي بین مدل هاي مبتني 
بر برقراري رابطه و مبتني بر متقاعدســازي هستیم. در 
تحقیقــات بعدي، گرونیگ )1992( خود اذعان کرد که 
هنوز بســیاري از سازمان ها از مدل هاي ارتباطي مبتني 
بر متقاعدسازي بهره مي جویند. امروزه نیز مي توانیم ادعا 
کنیم که بسیاري از آژانس هاي خدمات روابط عمومي به 
استخدام سازمان ها در مي آیند تا از طرف ارباب رجوع، 
خود، مســئولیت برنامه هاي ارتباطي متقاعدکننده را بر 
عهده گیرند؛ زیرا ســازمان ها نوعاً بر ایــن باورند که از 
طریق کسب حمایت افکار عمومي مي توانند بر بسیاري 
از مشکلات خود فائق آیند. متقاعد کردن الزاماً بد نیست. 
به راحتي مي توان از همان روش ها و تکنیک هایي که به 
کمک آنهــا مي توان افراد را به خرید فلان ســي دي یا 
فلان عطــر متقاعد کرد، براي ارتقاء آگاهي هاي عمومي 
راجع به شــیوه هاي صحیح تغذیه و رفتارهاي مسئولانه 
و به هنجار جنســي بهره جســت. معمولاً دانشجویان 
روابط عمومــي از طریــق مطالعات مــوردي، دوره هاي 
عملي، شــرکت در ســمینارها و به خصــوص از طریق 

کارورزي حرفه اي با این مدل آشنا مي شوند.1

5. ارتباطات یکپارچه مبتني بر تکنولوژي
ارتباطات یکپارچه عبارت از تلفیق خدمات هم زمان 
ارتباطي مانند پیام رسان فوري، اطّلاعات حضوري، تلفن 
)شامل تلفن، پروتکل اینترنت، کنفرانس صوتي تصویري، 
مبادلة داده ها )از جملــه وایت برُد الکترونیک مرتبط با 
شبکه مشهور به وایت بردهاي تعاملي )IWB(، نرم افزار 

1.برنامهريزياستراتژيكروابطعمومي،تاليفرونالددي.اسميت،صص19-25
2. Unified Messaging = UM

ارتباطات یکپارچه عبارت از 
تلفیق خدمات هم زمان ارتباطي مانند 

پیام رسان فوري، اطّلاعات حضوري، تلفن 
شامل تلفن، پروتکل اینترنت
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باید منعکس کننده اهداف و مقاصد تجارت هاي بزرگتر 
باشند. 

از آنجا که برتــري در روابط عمومي اغلب به لحاظ 
تأثیر بر روي بازگشــت ســرمایه گذاري توسط شرکت 
یا مشــتري ارزیابي شــده اســت، نتایج بدست آمده از 
روابط عمومي باید با نتایج عملکرد کسب و کارهاي دیگر 

از قبیل بازاریابي و مدیریت مرتبط باشد.
هــدف آن چیزي اســت کــه در انتهــاي کمپین 
مد نظر اســت. مقصد نتیجه اي قابل ارزیابي اســت که 
هدایت کننده در پیشبرد اهداف است )استاکز،2007(. 
همانطــور که لیندنمن اشــاره کرده اســت در انتخاب 
 PR اهداف روابط عمومي معمــولاً ارزیابي میزان تأثیر
در SE مهم است که مدیریت فعالیت هاي ارتباطي کل 
یک ســازمان با گروه مخاطبان هدف یا عموم مي باشد  
انجام آن اگــر عوامل فردي )خروجي هــاي( برنامه به 
وضوح تعریف نشده باشند، مي تواند بسیار مشکل باشد. 

)لیندنمن،2003(
اهداف و مقاصد باید در آن دسته از فعالیت هایي که 
در ارزیابــي نتایج عملکردهاي روابط عمومي و ارتباطات 

شرکت ها به وضوح تأثیر گذارند، تعریف شده باشند. 
این فعالیت ها مي توانند از هر چیز متفاوتي تشکیل 
شــوند از قبیل مطالب رســانه اي تا قطعات نمایشــي، 
بســته ها ي رســانه اي تا پخش هــاي ویدئویي جدید 

)VNR(، وبلاگ ها و توئیت  ها و غیره.
راه حــل، تعیین میــزان تأثیــر آنهــا، بکارگیري 
اســتراتژیک آنها در طول کمپین مي باشــد. همانطور 
که اســتاکز )2010( بیــان نموده اســت یک کمپین 

روابط عمومي شامل سه مرحله است: 

1( رشد و نمو )توسعه(
2( پالایش )تزکیه(

3( ارزیابي     

مرحله توســعه بر پایه آنچه کــه ارزیابي نهایي بر 
مبنــاي آن صورت خواهــد گرفت ایجاد مي شــود. در 
مرحله توسعه اي اســت که معیارها تعیین کننده نقاط 

فقط در یک جا پیام ها را بررســي کنــد( و مي تواند گزینه هاي 
جدیدي براي جریان کار عرضه کند مانند الصاق یادداشت یا اسناد 

به پست صوتي ارسالي.
در صنعت مصرفي ارتباطات راه دور بسیاري از افراد از پیام رساني یکپارچه 
انتظار دارند که محصولي پرطرفدار باشــد، ابتدا ســبب تقویت پســت صوتي و 
نهایتاً جایگزین آن شــود. امّا پیام رســاني یکپارچه براي کسب پذیرش مشتري 
بســیار کنُد بود و وقتي کُندي در صنعت ارتباط راه دور در ســال 2001 سبب 
شــد شــرکت هاي ارتباطات راه دور در مواجهه با تقاضاي بسیار اندک مشترک 
از هزینه کردن مبالغ گزاف براي این تکنولوژي خســته شــدند، فروشــندگان 
پیام رساني یکپارچه از قبیل کام ورس1 متحمّل شکست شدیدي گشتند. امروز، 
سولوشــن هاي پیام رســاني یکپارچه در محیط جمعي و شرکتي میزان پذیرش 
فزاینده اي دارند. هدف از به کارگیري سولوشن هاي پیام رساني یکپارچه عموماً 
تقویت و بهبود بهره وري تجاري و در عین حال کاهش مســائل ارتباطي است. 
سولوشــن هاي پیام رساني یکپارچه که مشــتریان نهایي حرفه اي را هدف قرار 
مي دهــد فرایندهاي ارتباطــي را در زیربناي فعلي تکنولــوژي اطّلاعات، یعني 
 Customer Relationship Management =( مدیریت ارتباط با مشتري
 Enterprise Resource Planning =( برنامه ریزي منابع سازماني ،)CRM
Phoenixnet.( فینیکس ،CallXpress ( و سیستم هاي پستي )مانندERP
PH(، مایکروســافت اکســچنج )Microsoft Exchange(، لوتوس نوتس 

)Lotus Notes(، ساپ )SAP( و غیره( تلفیق مي کند.
پیام رســاني یکپارچه را نباید با ارتباطات یکپارچه اشتباه گرفت، گو این که 
این دو داراي وجوه تشــابه هستند. سرویس هاي میزبان ارتباطات یکپارچه فاقد 
تماس هاي همزمان مانند پیام فوري و تماس هاي تلفني مبتني بر حضور اســت 
زیرا این ویژگي ها "ویژگي هاي پرتکلّف" محسوب مي شود که اکثریت مشتریان 
اس ام بي2 طالب آن نیستند. بنابراین در حالي که پیام رساني یکپارچه را مي توان 
در ارتباطات یکپارچه گنجاند، تمامي خدمات ارتباطات یکپارچه با پیام رســاني 

یکپارچه مرتبط نیستند.3 

7. برنامه ریزي ارتباطات یکپارچه
همه فعالیت هاي روابط عمومي باید منعکس کننده اهداف و مقاصد کســب 
و کار براي فرد یا ســازمان باشند. از این رو روابط عمومي و فعالیت هاي ارتباطي 
شرکت باید به صورت اســتراتژیک بر روي درآمدهاي بیشتر تجاري که مرتبط 
با اســتراتژي آن کســب و کار است، متمرکز شده باشــند. به عبارت دیگر این 
فعالیت ها به لحاظ استراتژیک روي درآمد حاصل از کسب و کار اثر مي گذارند. 
در ایجــاد کمپین و فعالیت هاي تاکتیکي آنهــا روابط عمومي/ هدف ارتباطات، 

1.شركتتكنولوژيكامورس)Comverse(،شركتيتكنولوژياستكهدروودبرِينيويورکقرارداردوكارشتوسعهوبازاريابينرمافزارارتباطاتراهدوراست-م
)ويكيپديا(

يا )CommonInternetFileSystem( اينترنتي پروندهمشترک )SMB(كهسامانه يااسامب )ServerMessageBlock( پيامسرور بلوک .2
سيآيافاس)CIFS(نيزناميدهميشوديكپروتكلباتعريفاستانداردبرايدسترسيبهفايلازراهدوربراياستفادهميليونهارايانهدريكزماناست.بااستفاده

ازسيآيافاس،كاربرانسيستمعاملهايمختلفميتوانندفايلهايخودرابدوننيازبهنصبنرمافزارجديديبهاشتراکبگذارند.
3. http//en.wikipedia.org/wiki/Unified_messaging
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سهمي از همکاري کمپین روابط عمومي براي رسیدن به موفقیت 
کامل محاسبه شود.

8. نتیجه گیری 
به نظر مي رســد که باید چشم انداز روابط عمومي را مجدداً تعریف و ترسیم 
نماییم و به آن نه تنها به عنوان ابزار دست سازمان ها براي متقاعد کردن و کسب 
حمایت افکار عمومي، بلکه در مفهومي وســیع تر، به عنوان ابزاري براي توسعه 
روابط ســازنده و متقابلًا سودآور بین ســازمان و مخاطبان عمومي آن بنگریم. 
متولیان روابط عمومي مي بایست سازمان متبوع خود را یاري کنند تا نه تنها در 

کلام، بلکه در عمل با افکار عمومي، رابطه سازنده برقرار سازند.
در حال حاضر استانداردهایي براي ارزیابي طرح و برنامه هاي کمپین وجود 
دارد. یک استاندارد، همانگونه که مایکلسون و استاکز اشاره کرده اند چیزي است 

که به عنوان " اندازه، هنجار یا 
مدلي در ارزیابي هاي نســبي" 
مورد استفاده قرار گرفته است.

بــه ایــن ترتیــب یــک 
ارزیابــي  بــراي  اســتاندارد 
و طرح ریزي  کمپین  ارتباطات 
داخلي  مفاهیم  آنها مي توانــد 
و خارجي داشــته باشد. مسأله 
مهــم، یک شــکل عــددي یا 
نتایج  ماتریســي که جایگزین 
بدســت آمــده از داده ها، وزن 
و تحلیل نتایج آنها مي شــود و 

یک نتیجه قابل محاســبه و اندازه گیري در توقعات و دیگر نتایج "مقایســه اي" 
ایجاد مي کند.

منابع
1ـ اسمیت، رونالد دي. »برنامه ریزي استراتژیک روابط عمومي«، ترجمه دکتر سید 

محمد اعرابي و فرشاد جلالي. تهران: پژوهشکده سما، 1389.
2ـ هیث، رابرت. »دایره المعارف روابط عمومي« )دو جلدي(؛ ترجمه دکتر حســین 
افخمي، مهدي باقریان و زهرا بابازادگان. تهران: انتشارات کارگزار روابط عمومي، 1389.

3ـ ویلکاکــس و همکاران، دنیس ال. »روابط عمومي: نقش، فرآیند و اســتراتژي« 
)جلد اول(، ترجمه دکتر ســید محمد اعرابي و داوود ایــزدي. تهران: دفتر پژوهش هاي 

فرهنگي، 1386
4- www.shara.ir
5- www.wikipedia.org
6- www.prsa.org 

کلیدي خواهند بود که نشــان مي دهند آیا برنامه ریزي 
کمپین در راســتاي فاز و هدف تعیین شــده است و یا 
اینکه اهداف و تاکتیک ها باید دوباره ارزیابي شــوند یا 

خیر؟
مرحله پالایش زماني که کمپین واقعاً فعال شــده 
باشــد و داراي نقــاط محک واقعــي و روي فاز و هدف 
باشند، اتفاق مي افتد. سنجش در اینجا به عنوان بازخورد 
پیشرفت به کار مي رود و اجازه تغییرات استراتژیک و یا 

تغییرات تاکتیکي را در برنامه ریزي مي دهد.
مفهوم اصلي این است که تنها برنامه هاي معدودي 
هستند که واقعاً در راستاي هدف و برنامه پیش مي روند. 
زماني که کمپین شروع به کار مي کند نیروهاي مخالف 
یــا رقبا )داخلي و خارجي( مجبور به تغییر خواهند بود. 
در برنامه ریزي براي یک کمپین هرگز نباید تصور شود 

که آن کمپین در خلاء رقابتي قرار دارد.
مرحله ارزیابي در پایان کمپین اســت و اغلب قبل 
از آن که کمپین فردي و ســازماني کامل شود و حاصل 
بدست آمده از ســنجش نتایج روابط عمومي را با نتایج 
تجارت براي ایجاد اثربخشــي و بازگشت سرمایه گذاري 

در عملکرد مرتبط مي نماید. 
اگــر پیام هــاي تولیــد و مخابره شــده در جریان 
فعالیت هــاي روابط عمومــي دریافــت، درک و حفظ 
نشده اند پس مقاصد اطلاعاتي کمپین را انجام نداده اند 
)براي دادن پیام هاي صنفي و شخصي به عموم مردم یا 
مخاطب هدف(. چنانچه اطلاعات تحویل، درک و حفظ 
شــده اند انگیزه عملکرد براي عمــوم یا مخاطب هدف 

ایجاد شده است.
انگیزه نگرشــي اســت و عبارت از ایجاد، تقویت و 
یــا تغییر یک نگرش اســت. ایــن کار از طریق ارزیابي 
مخاطب از منطق پیام )نتیجه شــناختي( تأثیر عاطفي 
)نتیجه عاطفي( و رفتــار عمومي )نتیجه ضمني( انجام 
مي شــود. اگر اهداف اطلاعاتي و انگیزشي محقق شده 
باشــند پس نتایج رفتاري - پاســخ یا عمــل واقعي که 
توسط عموم جامعه یا مخاطب انجام مي شود  - باید قابل 
پیش بیني باشــد. پس نتیجه رفتاري در سنجش اولیه 
میزان اثر بخشي )ارزیابي داخلي( و رفتار واقعي و قطعي 
عموم جامعه یا مخاطب با نتایج دیگر داد و ســتدها براي 
تأثیر گذاري روي اهداف و مقاصد تجارت مرتبط شــده 

است. 
بنابراین بازگشــت ســرمایه )ROI( باید به عنوان 

پیام رساني یکپارچه عبارت از 
تلفیق تکنولوژي هاي گوناگون پیام رساني 

الکترونیک و رسانه هاي ارتباطي )ایمیل، 
پیامک، نمابر، پست صوتي، پیام رساني 
تصویري و غیره( در یک رابط رایانه اي 

واحد است که از انواع وسایل مختلف 
مي توان به آن دسترسي داشت.
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    مقدمه
روابط عمومــی و بهینه ســازی بــرای موتورهــای 
جستجو، دو تخصص جداگانه بودند که با پیشرفته شدن 
موتورهای جســتجو پا به عرصه فضای سایبر گذاشتند. 
این دو حوزه اساســا با هم هیــچ قرابتی ندارند، چرا که 
روابط عمومــی می خواهد محتوایی را بــرای مخاطبان 
ســازمان تولید کند و بهینه ســازی بــرای موتورهای 
جستجو می خواهد محتوایی را برای موتورهای جستجو 
آماده کند که موتورهای جستجو به آن اعتبار و جایگاه 
بهتری در صفحه نتایج خودشان بدهند. مهمترین هدف 
مشترک سئو پی آر، بهینه ســازی محتوا برای مخاطبان 
و موتورهای جســتجو اســت که هــر دو در نهایت به 
مخاطب مداری منجر می شــود. در واقع سئو پی آر یعنی 
استفاده از ساز و کارهایی که بتوان اطلاعاتی را در فضای 

اینترنت به مخاطبان سازمان رساند.

    تاریخچه سئو  پی آر
قدمت ســئو به ورود اولین موتورهای جســتجو و 
حتی قبل از آن به زمان دایرکتوری ها بر می گردد. »تیم 
برنرزلی« پس از اختراع وب در ســال 1922 فهرستی 
از ســایت ها تهیه کرد و شــاید این فهرســت و اینکه 
چه ســایتی در ابتدای این فهرســت قرار داشته، اولین 
جرقه های ســئو را در ذهن مدیران سایت ها زده باشد. 
اما به طور مشــخص با ورود نخستین موتور جستجو به 
نام آرشــی )Archie( و تلاش صاحبان وب سایت برای 
دیده شدن در این موتور جســتجوی اولیه، بهینه سازی 

برای موتورهای جستجو آغاز شد.

    معرفی سئو توسط سایت یاهو
در سال 1997، ســئو به طور رسمی توسط سایت 
یاهو معرفی شــد. که در این معرفی موتور جســتجوی 
یاهو به صاحبان وب ســایت راهکارهایی برای شناسایی 
بهتــر و افزایش بازدید ســایت ارائــه داد. در 1998 با 

چکیده:
آخرین حوزه روابط عمومی که برای اولین بار به طور رسمی 
در سال 2012 اعلام شد، حوزه سئو پی آر است. این حوزه که 

در بسیاری مجامع علمی روابط عمومی با نام روابط عمومی 
اینترنتی نوین شناخته می شود، در این مقاله مورد بررسی 

 Search از دو عبارت )SEO PR( قرار گرفته است. سئو پی آر
Engine Optimization و Public Relations ترکیب شده و 
به معنای بهینه سازی برای موتورهای جستجو با بهره گیری از 
روابط عمومی می باشد. تمرکز این حوزه از روابط عمومی بر 

راهکارهایی معطوف است که باعث افزایش شهرت برند در 
اینترنت از طریق موتورهای جستجو می شود. تاریخ سئو به 

شروع فعالیت اولین موتور جستجو در سال 1992 باز می گردد و با 
پیچیده تر شدن و قدرت یافتن موتورهای جستجو برای و به ویژه 

تجهیز شدن گوگل به پنگوئن و پاندا، زمینه شکل گیری سئو  پی آر 
را فراهم آورد. مفاهیم بازدید، کمیت و کیفیت بازدید در 

مفاهیم عمومی سئو پی آر تعریف شده اند و در واژگان تخصصی 
کلمه کلیدی، چگالی کلمات کلیدی، روابط عمومی کارا، کلاه سفید 

و سیاه سئو، متن لنگردار، لینک سردبیری، داستان سرایی در 
سئو  پی آر تعریف شده اند و آنگاه 17 تعریف از سئو پی آر ارائه 
داده شده که هر یک به جنبه ای از آن اشاره می کنند. در این 

میان این تعریف سئو پی آر که »به استفاده از استراتژي هاي 
دیالوگ محور اصیل و اخلاقي روابط عمومي براي بهبود رتبه 

واقعي برند در موتورهاي جستجو اطلاق مي شود.« بیشتر مورد 
توجه قرار گرفته است.  

واژگان کلیدی: 
سئو  پی آر ـ روابط عمومی اینترنتی ـ موتورهای جستجوگر

عادل میرشاهی
)مشاور، مدرس و مجری سئو پی آر(

سئو پی آر؛
تاریخچه، مفاهیم و تعاریف
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روابط عمومی نیز اســتفاده شــود. بنابراین سئو پی آر امروز یگانه 
شاهراه موفقیت در فضای کسب و کار آنلاین به شمار می رود.

    موارد استفاده سئو  پی آر
ســئو  پی آر در ســه مرحله می تواند به یک فرد، شرکت، موسسه و سازمان 

کمک کند:
1. قبل از طراحی سایت:  سئو  پی آر به شما در مواردی مثل انتخاب دامنه، 
انتخاب هاست، انتخاب برنامه مدیریت محتوا و حتی طراحی سایت پیشنهاداتی 
می دهد که بر مبنای آنها سایت شما از پایه برای یک هدف خاص برنامه نویسی 

می شود و می تواند در آن حوزه به موفقیت های چشمگیری دست یابد.
2. بعد از طراحی ســایت: سئو  پی آر با ارائه یک سری روش ها و استراتژی ها 
به صاحب ســایت کمک می کند که فعالیت هایی را جهت بهبود شرایط سایت 

انجام دهد.
3. برنامــه روتین ســئو پی آر: تولید محتوا اقدام روتینی اســت که به طور 
مداوم در ســایت ها انجام می شود و این اقدام بدون تخصص سئو  پی آر کمترین 
میزان بهره وری را برای سایت از نظر مراجعه بازدید کننده دارد. لذا سئو  پی آر به 
تولید کنندگان محتوا توصیه هایی ارائه می دهد که از یک طرف به تولید محتوای 

مناسب برای مخاطبان 
کمــک می کنــد و از 
موتورهــای  طرفــی 
جستجو برای شناخت 
مشــکل  دچــار  آن 

نمی شوند.

    مفاهیم سئو  پی  آر
مفاهیم سئو پی آر از دو رشــته روابط عمومی و فناوری اطلاعات وام گرفته 
شده اند. لذا طیف وسیعی از مفاهیم را در بر می گیرد که از یک طرف مرتبط با 
علوم انسانی هستند و از طرف دیگر به حوزه فنی و مهندسی ربط پیدا می کنند. 
اگرچــه در دنیا متخصص ســئو  پی آر ابتدا باید در رشــته های فنی مهندســی 
دانش آموخته شــود و ســپس دوره های روابط عمومی را بگذرانــد، اما مفاهیم 
ســئو  پی آر تا آن اندازه نیز پیچیده نیســتند که دانش آموختگان روابط عمومی 
نتوانند از عهده آنها برآیند. اتفاقــا دانش آموختگان روابط عمومی که بر نگارش 
مسلط هســتند بیشتر از سایرین می توانند در ســئو  پی آر موفق باشند. در این 

نوشتار به برخی از مفاهیم مهم سئو  پی آر اشاره می شود:
بازدید: به مرور یک تارنما در اینترنت توسط یک کاربر بازدید می گویند.

کمیــت بازدید: به تعداد افرادی کــه در طول یک روز از یک صفحه یا یک 
سایت دیدن می کنند، کمیت بازدید می گویند.

کیفیت بازدید: به نسبت ارتباط موضوع سایت و اطلاعات مورد نیاز کاربرانی 
که از سایت دیدن می کنند، کیفیت بازدید می گویند.

بهینه سازی برای موتورهای جستجو: به فرآیند ارتقاء کمیت بازدید کنندگان 

راه اندازی جســتجوگر گوگل و الگوریتم های آن مسیر 
ســئو تا حدودی دگرگون شــد. کار به جایی رسید که 
در سال 2000، یاهو الگوریتم آلتاویستا را رها کرد و از 
الگوریتم گوگل برای جســتجو استفاده کرد و این آغاز 

اقتدار موتور جستجوگر گوگل بود.

    روزآمد الگوریتم های گوگل
گوگل تمام تلاش خود را در سال های اخیر مصروف 
ارائــه بهترین اطلاعات به کاربران خود کرده و برای این 
کار از الگوریتم ها استفاده می کند. الگوریتم ها داده های 
کیفی ســایت های مختلف را تبدیــل به مقادیر کمی یا 
ارزش هایــی می کنند که جایگاه صفحات ســایت را در 
نتایج جستجو مشخص می کند. در همین راستا در سال 
2005، برچســبی به نام Nofollow معرفی شــد که 
به صاحبان وب ســایت اجازه می داد لینک های مرتبط 
را از لینک های غیر مرتبط جدا کنند. در ســال 2009 
الگوریتم کافئیــن، در 2011 پاندا و در 2012 پنگوئن 

روزآمد شدند. 

    زمینه شکل گیری سئو  پی آر
تمام ایــن الگوریتم ها به گــوگل کمک کردند که 
بتواند اطلاعات ناب و مرتبط با موضوعی که جســتجو 
می شــود را از اطلاعــات هرزه و بی خودی که توســط 
صاحبان سایت ها و متخصصان سئو برای بالا بردن رتبه 
سایت تولید می شد، تمیز دهد. بنابراین در مارس 2012 
با روزآمد جدید پنگوئن و پاندا، جستجوها به طور قابل 
ملاحظه ای هوشــمند شــد و زمینه پدید آمدن عرصه 
»بهینه ســازی برای موتورهای جستجو با بهره گیری از 

روابط عمومی« فراهم شد.

    اهمیت سئو پی آر
نتایج یک تحقیق نشــان می دهد کــه بالغ بر 80 
درصد خریداران برای جســتجوی کالا و خدمات مورد 
نظرشــان از موتور جستجو اســتفاده می کنند و بالغ بر 
85 درصد از آنها در اولین گزینه به پاســخ ســوال خود 
می رســند. بنابراین جایگاه سایت شرکت در موتورهای 
جســتجو برای کلمــات کلیدی آن، رمــز موفقیت در 
فضای اینترنت اســت. این امر مســتلزم بهینه ســازی 
برای موتورهای جســتجو بود که با ورود الگوریتم های 
پنگوئــن و پاندا علاوه بر آن باید از تکنیک ها و ابزارهای 

تمرکز این حوزه از روابط عمومی بر 
راهکارهایی معطوف است که باعث افزایش 
شهرت برند در اینترنت از طریق موتورهای 

جستجو می شود.
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متن لنگر دار بدون لینک: نوع معمولي اســتفاده از 
متن لنگر دار است.

لینک ســردبیري: اگر نویسنده در میانه متن، جهت 
ارائه توضیحات بیشــتر در مورد واژه ای ناآشنا، لینکي به 

صفحه دیگر بدهد، به آن لینک سردبیري مي گویند.
لینک سر دبیري بر دو نوع است:

1. لینــک داخلي: لینک را بــه صفحه اي در داخل 
سایت مي دهیم.

2. لینــک خارجي: لینک را بــه صفحه اي خارج از 
سایت مي دهیم.

داستان ســرایي در ســئو پي آر:  مهمترین ویژگي 
یک مســئول روابط عمومــي در فرآیند ســئو، قدرت 
داستان سرایي اوست. داستان ســرایي به معني توانایي 
خلق داستان از رویدادها و مسائلي است که پیرامون ما 

اتفاق مي افتند و داراي ارزش خبري هستند. 

    ویژگي هاي داستان سرایي در سئو  پی آر:
1. متن شما یکتا است. هیچ نمونه اي از آن در اینترنت 
وجود ندارد. به عبارت دیگر Copy و Paste  نشده است.

2. به زبان داستاني نوشته شود.
3. در آن از لینک سردبیري استفاده شود.

4. در آن از متن لنگردار استفاده شود.
5. همراه آن عکس یا فیلم ضمیمه شود.

6. جذاب باشــد و مي تواند مخاطب را براي مدتي 
مشغول خواندن نگاه دارد.

 
    17 تعریف از سئو  پی آر

 Search( 1. بهینه سازي براي موتورهاي جستجو
Engine Optimization(- فرآیند افزایش مشاهده 
و دسترسي وب سایت از طریق نتایج ارگانیک یک موتور 

جستجو گر است.
2. عموما نقش آن جذب ترافیک بیشــتر از طریق 
بیشتر شدن تعداد مشاهداتي است که کاربران از صفحه 

نتایج گوگل به آن رسیده اند.
3. موتورهاي جســتجو، اقتدار یک سایت و ارتباط 
آن را بر پایه شــاخص هایي ارزیابي مي کنند که در سئو 

مورد توجه قرار مي گیرد.
4. ســئو  پي آر با هدف تولید محتواي بهینه ســازي 
شــده براي مخاطب که در عین حــال قابل درک براي 

موتورهاي جستجو باشد، معرفی شده است.

با کیفیت که از طریق موتورهای جستجو وارد سایت می شوند با 
استفاده از روش های موجود، بهینه سازی برای موتورهای جستجو 

گویند.

    مفاهیم تخصصی سئو  پی آر
زمانی که شخص می خواهد در حوزه تخصصی سئو  پی آر مطالعات بیشتری 
انجــام دهد و دانش خود را در این زمینه کامل کند، به واژگانی برخورد می کند 
که معانی خاصی دارند. دانســتن این مفاهیم بــه دانش پژوه کمک می کند که 

بتواند از نرم افزارهای سئو  پی آر و مقالات تخصصی آن بیشتر استفاده کند.
کلمه کلیدی: مهمترین مفهوم ســئو  پی آر کلمه کلیدی است. کلمه کلیدی 

واژه یا عبارتی است که در موتور جستجو، مورد جستجو قرار می گیرد.
چگالی کلمات کلیدی: به تعداد تکرار یک واژه کلیدی در متن، نســبت به 

کل واژه های متن چگالی کلمه کلیدی می گویند.
روابط عمومــی کارا: از آنجــا که نتایــج فعالیت های بخش ســئو به دقت 
توســط نرم افزارها قابل ارزیابی اســت، با ادغام روابط عمومی در سئو، اقدامات 
روابط عمومی نیز قابلیت ارزیابی دقیق را پیدا می کنند. در واقع شما می توانید با 
نرم افزارها  این  از  استفاده 
به طور دقیق میزان ارزش 
توســط  که  را  افــزوده ای 
فعالیت های بخش سئو پی آر 
محاســبه  آمده،  بدســت 
کنیــد. روابط عمومی کارا، 
که  اســت  روابط عمومــی 
قابلیــت  فعالیت هایــش 

ارزیابی را دارند.
کلاه ســفید سئو: کلاه سفید در سئو به روش هاي اخلاقي و مفید براي بالا 

بردن رتبه سایت و افزایش بازدید کننده اطلاق مي شود.
کلاه سیاه سئو: کلاه سیاه به روش هاي غیر اخلاقي یا مهندسي محتوا اطلاق 
مي شود که به منظور فریب دادن موتورهاي جستجو براي بالا بردن رتبه سایت و 

افزایش بازدید کننده به کار مي روند. 
پنگوئن و پاندا: دو الگوریتم گوگل که با روزآمد شــدن، ســبب شــدند که 
روش های ســئو دیگر بر روی کمیت بازدید اثر نداشته باشند و به طور مشخص 
ایــن دو الگوریتم و بعد از آنها الگوریتم مرغ مگس خوار باعث ایجاد حوزه جدید 

سئو  پی آر شدند.
متن لنگر دار )Anchor Text(: جانشــین آکولاد یا پي نوشــت در فضاي 
اینترنت است. زماني که مي خواهید توضیحات اضافي در مورد بخشي از مطلب 
بدهید، بدون اینکه آن را به صفحه اي دیگر منتقل کنید، از متن لنگر دار استفاده 

مي کنید.
متن لنگر دار به دو نوع تقسیم مي شود:

متن لنگر دار حاوي لینک: از این ویژگي معمولا براي تبلیغات استفاده مي شود. 

کلاه سیاه به روش هاي غیر اخلاقي یا 
مهندسي محتوا اطلاق مي شود که به منظور 

فریب دادن موتورهاي جستجو براي بالا 
بردن رتبه سایت و افزایش بازدید کننده به 

کار مي روند. 



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

65 انجمن متخصصان روابط عمومی

برند در موتورهاي جستجو اطلاق مي شود.
 

    مهمترین فعالیت روابط عمومی در سئو  پی آر
روابط عمومی در ســئو به عنوان بخش تولید محتوا در نظر گرفته می شود 

و لذا مهمترین وظیفه او تولید محتوایی اســت که از یک طرف نیاز مخاطبان را 
برآورده کند و از طرف دیگر مطابق با الگوریتم های موتورهای جستجو باشد و از 
آنجا که موتورهای جستجو با کلمات کلیدی کار می کنند، بحث کلمات کلیدی 
در سئو  پی آر یکی از مهمترین مباحث آن است. سئو  پی آر برای شناسایی کلمات 
کلیدی کمپینی را تدارک می بیند )که در آن ضمن بررســی آماری جستجوها 
در مــورد کلمات کلیدی کــه از طریق نرم افزارهای تحت وب انجام می شــود، 
نیازهای جســتجویی مخاطبان که با پیمایش و نظرســنجی انجام می شــود و 
تحقیقات میدانی از میان مدیران، کارکنان و مشــتریان( بهترین کلمات کلیدی 
شناسایی و برای استفاده در ادامه فرآیند معرفی می شود. کمپین کلمات کلیدی 

محوری ترین و اساسی ترین بخش سئو  پی آر می باشد.

    نتیجه گیری
روابط عمومی در دنیای جدید به دلیل گستردگی حوزه های فعالیت شرکت ها 

بیش  در هم تنیدگی  و 
انــدازه تکنولوژی ها  از 
تغییراتی  دســتخوش 
شده که مهمترین آنها 
پدیــده یکپارچگی در 
اســت.  روابط عمومی 
روابط عمومــی امــروز 
بیــش از پیش در حال 

نزدیک شــدن به تبلیغات، بازاریابی و سئو است. علاوه بر این سئو یکی از ابزارهایی 
اســت که در بخش بازاریابی نیز مورد استفاده قرار می گیرد و از آن با نام »بازاریابی 
محتوایی« یاد می شود که با شــکل گیری عرصه سئو  پی آر، بازاریابی محتوایی نیز 
در سئو پی آر مستحیل شــد. لذا امروز روابط عمومی در دنیا بیش از پیش به شکل 
حرفه ای چند جانبه درآمده اســت که از یک طرف خود را به علوم انســانی نزدیک 
می بیند و از طرف دیگر با مباحث رشــته های علوم ریاضی و فنی درگیر می شود و 
از این حیث اولاً نیازمند آموزش بیشتر نیروی انسانی برای بهره گیری از مهارت ها، 
روش ها و ابزارهای جدید اســت و ثانیاً نیازمند مراقبت برای آســیب هایی است که 

روابط عمومی با نزدیکی به این حوزه ها متحمل آن می شود.

    منابع:
1. www.seopr.ir/tag
2. www.shara.ir/

5. سئو  پي آر مي تواند یک سایت را در هر وضعیتي 
تحویل گرفته و آن را تبدیل به ســایتي کاربر پســند و 

هماهنگ با موتورهاي جستجو کند.
6. ســئو  پي آر، کمیتِ ترافیکِ کاربرانِ با کیفیت را 

افزایش مي دهد.
7. سئو  پي آر، علاقه اي به کاربراني که بی هیچ دلیلي 

وارد سایت شما مي شوند ندارد.
8. ســئو  پي آر، پس از جســتجو و تحقیق در مورد 
سازمان شما و بررسي شــرایط موجود و تحلیل سایت 
رقبــا، با توجه به اســتراتژي ســازمان، برنامه توســعه 
سئو  پي آر را ارائه مي دهد. این برنامه در تمام برنامه هاي 
روابط عمومي تاثیر گذاشته و در نهایت ظرف شش تا نه 
ماه، موقعیت سایت شما را بهبود چشمگیري مي بخشد.
9. سئو  پي آر به طور کمی قابل ارزیابي است. یعني 
مي توان ارزیابي نســبتا دقیقي از اثربخشي فعالیت هاي 

سئو پي آر ارائه کرد.
10. ســئو  پي آر هنــوز در ابتداي راه اســت و اگر 
کســي امروز اقدام نکند، احتمال دارد در آینده رقباي 

قدرتمندي را پیش رو داشته باشد.
11. سئو  پي  آر یعني اســتفاده از نرم افزار، تحقیق، 
تحلیل و تدوین استراتژي براي تولید محتوا و اقداماتي 
که کاملا قابل ارزیابي کمي هستند و در نهایت منجر به 

افزایش آگاهي از برند مي شود.
12. ســئو  پي آر یعنــي در نظر داشــتن روش هاي 

آماري در تولید محتوا.
13. سئو  پي آر براي شرکت های فروش همانند آب، 

حیاتي است.
14. ســئو  پي آر متضمن ورود کاربــر با کیفیت به 
ســایت است اما متضمن خرید کاربر نیست. فروش باید 
توســط بخش بازاریابي و از طریق تکنیک هاي بازاریابي 

محقق شود.
15. سئو  پي  آر کمک مي کند یک برند دیده شده و 
نیازي را مرتفع کند و حس خوبي را نســبت به برند در 

مخاطب ایجاد مي کند.
16. محتــواي مرتبــط بــا ارتباطــات آنلاین که 
ســایت هاي خبري بــراي کمک به مشاهده شــدن در 
موتورهاي جستجو و دریافت ترافیک مرتبط به سایت از 

آنها استفاده مي کنند.
17. به اســتفاده از اســتراتژي هاي دیالوگ محور 
اصیل و اخلاقي روابط عمومي بــراي بهبود رتبه واقعي 

سئو  پي آر یعني استفاده از نرم افزار، 
تحقیق، تحلیل و تدوین استراتژي براي تولید 
محتوا و اقداماتي که کاملا قابل ارزیابي کمي 

هستند و در نهایت منجربه افزایش آگاهي از 
برند مي شود.
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1. مقدمه: تبیین مسأله و بیان ضرورت
بیش از 80 درصــد حجم اطلاعات در دنیاي امروز 
در قالب متن هســتند. الباقي اطلاعــات نیز به گونه اي 

هستند که امکان تولید نسخه متني از خود را دارند. 
حجم وســیع و لحظه به لحظه اطلاعات سبب شده 
اســت تا گرد آوري و منظم نمودن اطلاعات )ســاخت 
یافتگي( و ســپس کاوش آن اطلاعــات منجر به خلق 
دانــش از اطلاعات بــا اســتفاده از تکنیک هایي گردند 
که در علم متن کاوي به آن اشــاره مي شود. متن كاوي 
را مي تــوان به عنوان يك روش ميان رشــته اي براي 
زبان دانان  يادگيري ماشين، آماري1،  بازيابي اطلاعات، 

محاسباتي2و مخصوصا داده كاوي در نظر گرفت.
در متــن کاوي صــداي مشــتریان، نظــرات آنها، 
ایمیل ها، اس ام اس ها، بازخوردهاي شبکه هاي اجتماعي، 
نرم افزارهاي ارتباط مشتریان و... در بانک هاي اطلاعاتي 
یکپارچه گرد آوري و ساختاردهي مي شوند تا آماده تجزیه 
و تحلیــل گردند. در نهایــت الگوریتم هاي متن کاوي به 
دنبال آن هستند تا با به کارگیري تکنولوژي هاي مختلف 
و الگوهــاي پیچیده به کامپیوتر کمــک کنند تا متن را 
بفهمد. تکنیک هاي مختلفي براي متن کاوي پیشــنهاد 
شده است که مهمترین آنها عبارتند از ساختار مفهومي3، 
کاوش Association rul هــا درخــت تصمیم گیري، 
روش هــاي اســتنتاج قوانین4، همچنیــن تکنیک هاي 
بازیابي اطلاعات براي کارهایي مانند تطبیق دادن سندها، 

مرتب کردن، کلاسترینگ و.....

چکیده:
در این مقاله سعي بر آن است تا با بررسي دانش هاي متن کاوي 
و داده کاوي و همچنین روند پیشرفت تکنولوژي هاي نوظهور در 

فضاي مجازي، تاثیر و کارایي این فناوري هاي نوین را در آینده 
روابط عمومي بررسي نماید. اینکه چگونه این تکنولوژي ها شیوه  
مدیریت ارتباطات را در آینده تغییر مي دهند. عصر پیشین را 

دنیاي اطلاعات مي نامیدند؛ لیکن هم اکنون جهان مملو از اطلاعات 
شده است. در حال حاضر نه تنها داشتن اطلاعات، ابزار قدرت 
محسوب مي شود بلکه توانایي تحلیل اطلاعات به قدرتي بالاتر 

از داشتن خود اطلاعات تبدیل شده است. اینکه چگونه مي توان 
از اطلاعات خام، دانش و پول بدست آورد. چگونه می توان با 

بررسی روند اتفاقات گذشته و حال، آینده را پیش بینی نمود. در 
ادامه به برخی از کاربردهای تکنیک های متن کاوی و داده کاوی 
در روابط عمومی پرداخته و ضرورت آشنایی با این دانش را در 

روابط عمومی مطرح خواهیم کرد.   
واژگان کلیدی: 

متن کاوي، مدیریت یکپارچه اطلاعات، تحلیل اطلاعات

سیروس دهقان
کارشناس ارشد مدیریت فناوري اطلاعات

مدیریت یکپارچه اطلاعات 
و تاثیرات آن بر روابط عمومی

1.  Statistic
2. Computational linguistics
3. Conceptual
4. Rule induction



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

67 انجمن متخصصان روابط عمومی

در ایــن دنیا محتواي مورد علاقه هر کاربر به ســرعت و با کمک 
موتورهاي جستجوي مفهومي که بر اساس تکنولوژي هاي متن اوي 
کار مي کننــد؛ در اختیار وي قرار مي گیرد. موبایل و تکنولوژي هاي 

 4G بیســیم به سرعت باور نکردني رشد خواهند نمود و با وجود تکنولوژي هاي
موبایل، دیگر محدودیتي در پهناي باند نخواهد بود. بزودي شارژرهاي خسته کننده 
سیمي حذف خواهند شــد و همه دستگاه ها به صورت بیسیم شارژ خواهند شد. 
ارتباطات آنلاین توســعه باور نکردني مي یابند به نوعي که هر فرد جامعه خود را 
خواهد ساخت و کسي که بتواند دیگران را به مشارکت ترغیب کند؛ برنده خواهد 

بود وگرنه آنها خودشان سایت خود را خواهند ساخت.
سرویس هاي بر مبناي موقعیت3 جغرافیایي )GPS( رشد زیادي مي کنند. 
به نوعي که بســیاري از سرویس هاي اینترنتي موبایل، خود را بر اساس موقعیت 
جغرافیایي کاربر تغییر داده و ســرویس هاي جدیدي را بر اساس موقعیت جدید 
 3D وي به او پیشــنهاد مي کنند. تلویزیون هاي اینترنتي همانند تلویزیون هاي
رشد محسوسي خواهند داشت و به زودي جاي شکل فعلي ماهواره ها را خواهند 
گرفت. از آنجا که حداقل 25% اشیا به اینترنت متصل خواهند بود، دیگر توسط 

انسان ها کنترل نخواهند شد و ارتباطات ماشین با ماشین فراگیر خواهد شد.
سیستم هاي عامل ابري جاي سیستم عامل هاي فعلي را خواهند گرفت. به 
هر میزان ســرعت و حافظه که بخواهیــد در اختیار دارید. هر چه کمتر مصرف 

کنید کمتر پرداخت مي کنید. فلذا در هزینه ها صرفه جویي خواهید داشت.

1-1-1. دنیاي کارت ها

شکل 1-1
یکي از تغییرات که هم اکنون نیز موج آن شروع شده است، بر روي طراحي 
گرافیک خواهد بود. به خاطر بیاورید بســیاري از امــور روزمره ما از کودکي با 
کارت ها سر  و کار داشته است. کارت تلفن، بن هاي تخفیف، کارت ویزیت، کوپن ها 
همه و همه یاد آور دنیاي کارت هاي ما در گذشــته اســت. طراحي هاي جدید 
نیز به این ســمت روي آورده اند. طراحي ها بر اساس ســاختارهاي شبکه اي و 

کارت هایي که در این ساختارها جاي مي گیرند تغییر مي یابند.

1-1.  آینده اینترنت به سوي یکپارچگي اطلاعات در 
عین استقلال و امنیت

در گذشــته شــاید عجیب به نظــر مي آمد اگر در 
فروشــگاه ها صندوق دار وجود نداشــت، حســابداري 
در کار نبــود. بــدون کیف پــول خریــد مي کردید اما 
از حســاب بانکي تان کاســته مي شــد. اما هم اکنون با 
 )NFC1( نزدیــک  ارتباطات  وجــود تکنولوژي هــاي 
ماننــد 2RFID و QR Code ها این مســاله بســیار 
عادي شــده اســت. بزودي موبایل ها  وسیله اي جهت 
تشخیص هویت نیز مي گردند؛ به نوعي که بدون نمایش 
پاسپورت، موبایلتان هویت شــما را نشان خواهد داد و 
حتي پول بلیــط هواپیما را پرداخــت و در نقش بلیط 
شــما در هنگام عبور از گیت خواهد بود )هم اکنون نیز 
ایــن کار با تکنولوژي هاي NFC قابل انجام اســت(. با 
وجود شهرهاي اینترنتي مجازي مي توانید خرید کنید، 
آمــوزش ببینید. وقتــي صورتتــان را بچرخانید حالت 
نمایش صحنه ها در برابر چشــمانتان و بر اساس حرکت 
شما چیده شوند. حتي بر اساس میمیک صورتتان حالت 
جدیدي بگیرند. در دنیاي مجازي هماني خواهید بود که 
واقعا هستید مي توانید اجناس را بخرید، امتحان کنید و 
فرداي همان روز اصل آنرا از درب منزل دریافت نمائید. 
تا جایي که در اکثر موارد نیازي به جسم ما نخواهد بود. 
همه چیز در حال کوچک شدن است. نانوربات ها کنترل 
بخش بزرگي از زندگي را بر عهده مي گیرند.  زماني که 
اســکنرهاي سه بعدي همه چیز را  دیجیتالي مي کنند. 
این تغییرات با توجه به تغییرات نوع رسانه ها و ابعاد آنها 
روي همه چیز تاثیر خواهد گذاشت. این قدري ترسناک 

است زیرا روحي رباتیک خواهیم یافت.
اما همه و همه این ها با ظهور تکنیک هاي داده کاوي 
رنگ و بــوي دیگري مي یابند. وقتي ماشــین از ما یاد 
بگیرد، وقتي آینده را از روي عملکرد خودمان و دیگران 
پیش بینــي کند، این دنیاهاي مجــازي، زمان را نیز به 

بازي خواهند گرفت.
در این دنیا تکنولوژي هاي XML رشــد وســیعي 
خواهند یافت. دیگر PDF ها وسیله اي براي انتقال محتوا 
نخواهند بود و تنها کاربران با ترکیب برخي از پي دي اف ها 
کتاب هــاي مورد علاقه خودشــان را خواهند ســاخت. 

1.  Near Field Communications (NFC)
2. Radio-frequency identification
3. Location-Based Services (LBS)
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    حجم سرمایه گذاري بر متخصصاني که در خانه 
کار مي کنند بالا خواهد رفت.

    سرمایه گذاري روي ساختارهاي جدید ارتباطاتي 
افزایش مي یابد.

    توجه به نیاز مشــتري افزایش مي یابد و بازدهي 
اقتصادي منــوط به ایجاد ســاز  و  کارهاي جدید جهت 

بهبود روابط نزدیک با مشتري مي گردد.
در این دنیاي جدید، سرویس هایي مانند:

 Call Center, CRM, Online web Services,
Survey و... 

بلوغ چشمگیري خواهند نمود و برداشت اطلاعات 
از آنهــا و تجزیه و تحلیــل آن اطلاعات در اهمیت قرار  
مي گیرد. در اینجــا تکنولوژي هاي متــن کاوي عرصه 

حضور مي یابند.
اجتماعي، سیســتم هاي  رســانه هاي  تمامي  بلوغ 
ارتبــاط بــا مشــتریان، سیســتم هاي هوش تجــاري، 
سیســتم هاي تبلیغات ایمیلي، وب سایت ها، سایت هاي 
خبري، رسانه هاي صوتي و تصویري، رسانه هاي همراه و 
موبایل همه و همه وابسته به علمي خواهد بود که از آن 

به متن کاوي یاد مي کنند.

1-3. متن کاوي و یادگیري ماشین
متن کاوي از تکنیک هاي بازیابي اطلاعات، استخراج 
اطلاعــات همچنین پــردازش زبان طبیعي3 اســتفاده 
 ،KDD مي کنــد و آن ها را به الگوریتم هــا و متدهاي
داده کاوي، یادگیري ماشین و آماري مرتبط مي کنند.  

یادگیري ماشــین، یک ناحیه هوش مصنوعي است 
کــه با ایجــاد تکنیک هایي امکان یادگیري به وســیله 
تحلیل مجموعه هاي داده اي4 را به کامپیوترها مي دهند. 
تمرکز  این روش ها روي داده ســمبولیک است. آماري 
که پایه اش در ریاضیات است و با آنالیز داده هاي تجربي 
سر   و کار دارد. پایه آن تئوري آماري است. در این تئوري 
عدم قطعیت5 و شــانس6 به وسیله تئوري های احتمال 
مدل مي شوند. امروزه بســیاري از روش هاي آماري در 

فیلد KDD استفاده مي شوند. 
اگر بخواهیم به طور خلاصه نحوه کار آنها را توضیح 
دهیم: ابتدا متون به شــیوه هاي مختلف از دل مقالات و 

به عنوان مثال اخبار بر اساس کارت هایي که بر اساس افرادي 
که این اطلاعات را مي خوانند، اخبار مورد علاقه دوستانمان، شهر 
و کشــور انتشــار خبر و هدف خبر چیده و به ما نمایش داده مي شــوند. 

) شکل 1-1(

شکل 2-1
بــه عنــوان مثال 
و  توئیتر1  ســایت های 
گوگل2 نســخه کارتي 
خود را ارائــه داده اند. 
)شکل2-1( کارت هاي 
عکس، نمایشگر ویدئو، 
خلاصــه  کارت هــاي 
بلاگ،  خبر،  )محتواي 
محصولات،  مقــالات، 
رســتوران ها و....( این کارت ها صفحات   وب را بــه کارت هایي کاربردي تبدیل 

مي کنند. 

1-2. آینده روابط عمومي، بسوي مدیریت یکپارچه اطلاعات
آنچه واضح اســت دنیاي آینده روابط عمومي بــه مفاهیم ذیل گره خورده 

است:
آینده روابط عمومي مملو از ســرویس هاي جدیدي است که بسیاري از آنها 

بر مبناي فناوري اطلاعات خواهند بود.
    آینده جهان و بالتبع آن، آینده روابط عمومي، جنگ بر سر استعدادهاست.

    افزایش روز افزون رسانه هاي مختلف که همگي با هم به صورت یکپارچه 
متصل خواهند شد.

    تغییر ارزش هاي سازماني.

1.  https://dev.twitter.com/docs/cards
2. http://www.google.com/landing/now/#cards
3. Natural language processing (NLP)

4. Data sets
5. Uncertainty
6. Randomness

بزودي موبایل ها  وسیله اي جهت 
تشخیص هویت نیز مي گردند؛ به نوعي که 

بدون نمایش پاسپورت، موبایلتان هویت شما 
را نشان خواهد داد و حتي  پول بلیط هواپیما را 

پرداخت و در نقش بلیط شما در هنگام عبور از 
گیت خواهد بود.
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تکــرار نزدیک به یکدیگر دارند می تواند دریابد این دو کشــور در 
خبر های بســیاری با هم بــه کار رفته اند و یا بالعکس. همین طور 
تعداد تکــرار، یکی از پارامترهای اصلی در تشــخیص وزن کلمه 

و میزان اهمیت آن در رســانه ها و در بازه های زمانی خاص اســت. برای یک 
مدیر بازاریابی، پر تکرار شــدن نام یک محصول خاص و یا هم وزن شــدن آن با 
محصولات دیگر می تواند نشــانه ای از رشــد بازار آن محصول در آینده نزدیک 

باشد.
جدول )1( : بیشترین تعداد تکرار نام کشورها

)میانگین یکساله 2012ـ2013(

1-4. چگونه یک روابط عمومي مي تواند
از نرم افزارهاي متن کاوي استفاده نماید؟

نرم افزارهاي متن کاوي در یک نگاه کلي قابلیت هاي زیر را دارند:
    قادرنــد با الگوریتم هــاي مختلف و الگوهاي متفاوت اطلاعات ســاخت 
نایافتــه3 مانند اخبــار، ایمیل ها، پیامک هــا و... را که به صــورت پراکنده در 
ســرویس هاي مختلف و به اشــکال مختلف قرار دارند گرد آوري و در بانک هاي 

اطلاعاتي به صورت منظم و ساخت یافته تبدیل نمایند.
    با اســتفاده از تکنیک هاي خوشــه بندي، خلاصه ســازي و تگ گذاري 

داده کاوي، اطلاعات به داده هاي ارزشمندي تبدیل مي شوند. 

رسانه هاي مختلف بازیابي مي شوند و با انجام یک سري 
پردازش هاي اولیه و پاکســازی متــون، آنها را به متني 
یکدســت و تمیز تبدیل مي نمایند.1 براي کاهش دادن 
سایز دیکشــنري و ابعاد توصیف اســناد یک مجموعه 
مي توان از روش هاي فیلترینگ، ریشه یابي2، مترادف ها 
استفاده و نیز حذف حروف اضافه و... براي کاهش دادن 
مجموعه کلماتي که اسناد را توصیف مي کنند، استفاده 
کرد. سپس با شمارش همه کلمات باقی مانده، وزن هر 

کلمه در هر سند و در کل اسناد شناسایي مي شود. 
با تشــخیص وزن کلمات یکــی از معضلات یعنی 
یافتن کلمــات کلیدی هر متن تســهیل می گردد. در 
مرحله بعد بــا بکارگیــری ویژگی های زبــان طبیعی 
خصوصیات هر کلمه تعیین می گردد که اسم، فعل، قید 
زمان یا مکان و... باشــند. در ادامه کلمات کلیدی متون 
شناسایی می شــوند که مشخص می کند هر متن اشاره 
به چه اشخاصی دارد، در چه زمان و مکانی اتفاق افتاده 
اســت و درباره چه چیزی صحبــت می کند. با کنار هم 
گذاشتن جواب این ســوالات در اسناد مختلف می توان 
به شــباهت اسناد پی برد. به این ترتیب اسناد هم گروه 
و شــبیه شناسایی می شــوند. در اینجاست که می توان 
کلمات کلیدی اســناد بزرگ را شناسایی نمود، با کمک 
زبان طبیعی آن را خلاصه نمود، اســناد را طبقه بندی و 

اسناد مرتبط را شناسایی کرد.
 پس از این مراحل اســناد عظیم و بی نظم، تبدیل 
به اســناد منظم و طبقه بندی شده می شوند، با بررسی 
موضوعات خاص در این اســناد و بررســی روند انتشار 

اطلاعات می توان آینده آن موضوع را تخمین زد.
 بــه عنوان یــک نمونــه عملیاتی در یــک پروژه 
تحقیقاتي که توســط نویســنده بر روي 380  عدد از 
رسانه هاي فارسي زبان صورت گرفته است؛ کلیه کلمات 
اخبار در بــازه زمانی ژوئن 2012 الــی ژوئن 2013 و 
توسط سیستم های هوش مصنوعی طراحی شده، جهت 
بازیابی اطلاعات شــمرده شده است . برخي از نتایج در 

جدول )1( آمده است.
از این اطلاعــات می توان نتایج زیــادی گرفت. به 
عنوان مثال یک مدیر رســانه از کشــورهایی که تعداد 

1. Tokenization 
2. Stemming
3. Unstructured data
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شده است:

جدول )3( : کاربردهاي متن کاوي
در حوزه هاي ارتباطي

بــا کمــک داده کاوي مشــتریان خــود را بهتــر 
مي شناســید. اینکــه آنها راجع به چــه چیزي صحبت 
مي کنند و چه احساسي نسبت به آن دارند. کارمندانتان 
را قوي تر مي نمائید، آنهــا نه فقط بعضي مواقع، بلکه با 
داشــتن دانش صحیح و به موقع در اکثر مواقع با درایت 
بیشــتري تصمیــم خواهند گرفت. رقیبانتــان را تحت 
کنترل مي گیرید. اینکــه روي چه چیزي کار مي کنند 
و درباره چه چیزي صحبت مي کنند. با ترکیب محتواي 
ساخت نیافته و اطلاعات با ارزش سازماني، تحلیل هاي 

هوشمندانه اي خواهید داشت.
بــا بکارگیری تکنیک های متــن کاوی و داده کاوی 
می توان میزان فروش را تا حد زیادی بالا برد. به عنوان 
مثال می توان با بررسی سفارشات کاربران در دوره های 
زمانی خاص و مقایســه آنها با یکدیگر، پیش بینی نمود 
کاربری که از کالای خاص خریداری کند با احتمال بالا 

از چه کالای دیگری خوشش خواهد آمد. 
در صورتی که میزان علاقه مشــتریان را در خرید 
بعدی بدانیم مشــخص است که شانس فروش را تا چه 
حــد بالا برده ایم. این کار با داده کاوی روی سفارشــات 
مشــتریان، طبقه بندی آنها بر اســاس همه جزئیات و 
همین طور متن کاوی نظرات مشــتریان بدست می آید. 
به راحتی با دسته بندی سفارشات می توان محصولات را 
دســته بندی نمود )شکل 3-1( و کالاهایی که به همراه 
کالای خاص خریداری شــده را مشخص نمود، سپس با 
مقایسه سفارشات مشتریان مختلف، احتمال خرید سایر 
کالاها را پس از خرید کالای خاص محاسبه نمود. فرض 

    با بکار گیــري این تکنیک ها مي توان مفهوم و خلاصه هر 
متن را به صورت اتوماتیک استخراج نمود.

    بر اســاس مفاهیم استخراج شده مي توان اطلاعات اولیه را 
دسته بندي نمود و در جهت پاسخگویي مشتري و یا تصمیمات کلان سازماني 

استفاده نمود.
بدین صورت اطلاعاتي که سیســتم هاي روابط عمومي، بازاریابي و تبلیغاتي 
به صورت پراکنده بدســت مي آورند به اطلاعات مهم و حیاتي که مسیر سازمان 
را مشــخص مي کنند مبدل مي گردند. بدین منظور نرم افزارهاي متن کاوي قادر 

خواهند بود:
    اطلاعات رسانه ها، مانند ایمیل، خبر، صدا، تصویر، ویدئو، تلویزیون، تلفن  
و... در بانک هاي متمرکز جهــت آنالیز متني تجمیع نمایند و همه انواع داده ها 
اعم از صوت  و  تصویر را در قالب داده هاي متني قابل جستجو گرد آوري نمایند.

    بــا بررســي و کنترل اطلاعات لحظه اي بدســت آمده از سیســتم هاي 
مختلف مانند بازخورد پیامک ها، ایمیل ها، انتقادات و پیشــنهادات مشــتریان 
و... کمپین هــاي تبلیغاتي، اطلاعــات را به صورت همزمــان تحلیل و مدیران 
روابط عمومــي و بازاریابي را در تصمیم گیری بر مبناي اطلاعات واقعي از جامعه 

یاري رسانند.
    ایــن نرم افزارهــا قادر خواهند بــود با تجزیه و تحلیــل لحظه به لحظه 
فعالیت هاي کاربران عضو در رســانه هاي اجتماعي ســازمان ها و شرکت ها، نظر 

مخاطبین را درباره موضوعات مختلف تخمین بزنند.
    با بررسي روندهاي خاص از اطلاعات بدست آمده در رسانه ها و با بررسي 
روند اجرا و پاسخ هاي واصله، آینده بازارها و آینده تصمیمات خاص را پیش بیني 

نمایند.
    به مدیران جهت اخذ تصمیمات به موقع و جهت دستیابي به درآمد بالاتر 

سازمان کمک های اساسي نمایند.
بر اساس نظرسنجي هاي بدست آمده کاربرد متن کاوي در حوزه هاي مذکور 

در جدول )2(  بیشتر مشهود است.

جدول )2( : کاربردهاي متن کاوي در حوزه ها

جدول )2( نشــان مي دهد حوزه روابط عمومي  و بازاریابي یکي از مهمترین 
کاربران تکنولوژي هاي متن کاوي بوده و خواهند بود. دلیل آن نیز بســیار واضح 
اســت زیرا این دو حوزه بیشــترین میزان ارتباط با جامعه را داشــته و تحلیل 
بازخوردهاي عمومي و سازماني در کنار تحلیل رسانه ها از وظایف تکنولوژي هاي 

متن کاوي است.
بیشــترین کاربردهاي متن کاوي در حوزه هاي ارتباطي در جدول )3( اشاره 
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داده کاوی این گراف ها فضای بــرداری را به نمایش می گذارند تا 
کاربر نهایی راحت تر روندهای3 خاص مورد نظر را بیابد.

شکل 5-1
از کاربردهایی که به صورت روزمره درگیر آن هســتید، سرویس دهنده های 

ایمیل و موتورهای جستجوگر هستند.
    شــما بدون اینکه بخواهید وقتی ایمیل خود را باز می کنید ناخواســته 
تبلیغاتــی درباره متن هــر نامه ای که باز می کنیــد را در کنار ایمیل های خود 

می بینید.
    ســرویس دهنده های ایمیل به صورت اتوماتیک از روی متن یک ایمیل 

تشخیص می دهند که این یک هرزنامه است.
    برخــی از اخبار به صــورت اتوماتیک توســط موتورهای جســتجو در 

طبقه بندی های سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و... قرار می گیرند.
    وقتی در گوگل جســتجو می کنیم و کلمه ای را اشــتباه تایپ می کنیم، 

نگارش صحیح آنرا به ما یاد آوری می کند.
    نتایج در جستجوی گوگل بر اساس علاقه مندی های کاربران دیگر برای 

ما مرتب می شود.
    و هزاران کاربرد دیگر که در حوزه های پردازش صدا و تصویر مانند شنود 

مکالمات تلفنی و رصد برنامه های ماهواره ای و... .

1-5. ضرورت آشنایی روابط عمومي ها با مفاهیم 
متن کاوی، داده کاوی و وب کاوی 

همانطور که گفته شد؛ عصر معاصر و دنیای آینده اطلاعات، دنیای استخراج 
دانش از داده های متنی، صوتی، تصویری، مکانی و... است. کاربرد این تکنولوژی ها 
در بسیاری از سیستم های نرم افزاری و سخت افزاری آشکار شده است. شرکت ها 
به ســرعت در حال تجمیع اطلاعات پیشــین و کنونی خود و کاوش اطلاعات 
جهت راه اندازی سیستم های تصمیم یار مبتنی بر دانش واقعی هستند. مهمترین 
نتایج این سیســتم ها در اخذ تصمیمات صحیح، رضایت مشتریان )با پیش بینی 

آنچه مشتری در ذهن دارد( و افزایش سود صاحبان سهام است.

کنید به مشــتری پیشنهاد خرید کالایی را می دهید که 
در لیســت خرید خود داشته اســت و اشتباها فراموش 

کرده آنرا خریداری نماید. 
مطمئنــاً با توســعه تکنولــوژی و اضافه شــدن 
اطلاعات موقعیت جغرافیایی1 و سرویس های نوظهور 
موبایل، امــکان تحلیل اطلاعات نیــز افزایش خواهد 

یافت. 
 

شکل 3-1
از دیگر کاربردهایی که بسیار دیده می شود، تعیین 
کلمات کلیدی متون بر اساس وزن کلمات است )شکل 
4-1(. ایــن مورد در برخی از ســایت ها نشــان دهنده 
اهمیــت و وزن کلمــات در کلیه مقــالات و اخبار آن 
سایت می باشــد. )در تعداد کمی از سایت ها این کار به 
صورت اتوماتیک انجام می شود و عموماً سایت هایی که 
این شــکل ابری را توســعه می دهند، بر اساس ترکیب 
کلمات کلیدی است که مدیران وب سایت ها برای اخبار 

و کلمات مشخص می کنند(.

تصاویر 3-1 و 4-1 نمایشــی از تصویر سازی های2 
رایــج جهت نمایش بهتر خروجی های متن کاوی و داده 
کاوی هستند. که ممکن است نمونه آنها را در به تصویر 
کشــیدن ارتباط دوستان در شــبکه های اجتماعی و ... 

دیده باشید.

 
شکل 4-1

در اینجا هر کدام از داده ها با وزن )ضریب احتمال( 
خاصی با داده دیگر در ارتباط اســت که روی خط رابط 
مابین آن دو نوشــته می شود. )شــکل 5-1( در دنیای 

1.  Global Positioning System (GPS)
2. Visualization
3. Trends
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هــم اکنــون نیــز بســیاری از روابط عمومی هــا از برخی 
سیســتم های متــن کاوی و داده کاوی اســتفاده می کنند مانند 
سیســتم های اتوماتیــک رصد رســانه ها و اخبار که بــا کاوش اخبار در 
رســانه های مختلف، امکان تحلیل را به مدیران و کارشناســان روابط عمومی 

ارائه می دهند.
مدیران و کارشناســان روابط عمومی و بازاریابی به عنوان یکی از مهمترین 
کاربران سیســتم های داده کاوی و متن کاوی، بایستی آشنایی کافی با این علم 
داشــته باشــند تا بتوانند بهره برداری های لازم را از کاربردهای آن در افزایش 

بهره وری سازمانی داشته باشند. 

2. نتیجه گیری
در ایــن مقاله، با مقدمه ای بر آینده فضای مجــازی و اینترنت، تصویری از 
آینده پیش رو و نقاط مشــترک آن با آینده روابط عمومی الکترونیک را بررسی 
نمودیم؛ ســپس با معرفی متن کاوی در روابط عمومــی، به جایگاه آن در آینده 
روابط عمومــی پرداختیم. در ادامه با معرفی برخی از کاربردهای عملیاتی آن در 
دنیای معاصر و اینترنت، به نقش آن در توسعه تصمیمات هوشمندانه مدیریتی 
پرداختیــم. روابط عمومی به عنوان یکی از کلیدی ترین کاربران حوزه متن کاوی 
در آینده نزدیک می بایست با کاربردهای این علم و چگونگی پیاده سازی آن در 

سازمان آشنایی کافی داشته باشد.

منابع:
[1] Tom Reamy, Upcoming: “Text Analytics 

World”, http://www.textanalyticsworld.com/pdf/Future_
directions.pdf, 2012

[2] Cyrus Dehghan, “A Multilingual Text 
Mining Application Applied to Persian Online News” 
Articles,2013

[3] Vidhya. K. A & G. Aghila, July-December 
2010, “Text Mining Process, Techniques and Tools : 
an Overview”, International Journal of Information 
Technology and Knowledge Management, Volume 2, No. 
2, pp. 613-622

[4] R. Feldman and I. Dagan. Kdt – “knowledge 

عصر معاصر و دنیای آینده اطلاعات، 
دنیای استخراج دانش از داده های متنی، 
صوتی، تصویری، مکانی و... است. کاربرد 

این تکنولوژی ها در بسیاری از سیستم های 
نرم افزاری و سخت افزاری آشکار شده است.
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1. مقدمه
حوزه وب 2 کاربران را قادر به تعامل و مشــارکت با یکدیگر کرد. آنها به 
نویســندگان و ناشرانی برای تولید محتوا مبدل شدند و دیگر مصرف کنندگان 
صرفا منفعل محتوای آنلاینی که توســط تولید کنندگان حرفه ای محتوا ارائه 
می شــود، نیســتند. در نتیجه، این شرکت های رســانه ای که تاکنون در نقش 
دروازه بانــان خبر ایفای نقش می کردند، نقش خــود را در جهان آنلاینی که به 
کاربــران آنلاین خود اجــازه بیان افکار و ایده هایشــان را بدون محدودیت های 
رســانه های جمعی ســنتی  می دهد، از دســت دادند. در حالیکه منافع وب 2 
توســط موفقی های فوق العاده اش در سال های گذشــته اثبات شده است، این 
پدیده همچنین تاثیراتی چند بر مدیریت شــهرت آنلاین برای افراد و شرکت ها 
داشــته اســت. دوم، محتوای منتشر شــده را به طور مجازی برای هر شخصی 
کــه به اینترنت دسترســی دارد امکان پذیر می کند. ســوم، محتوا می تواند در 
تعداد بی شــماری از مکان های مجازی قرار بگیــرد. نهایتا، اینترنت عموما هیچ 
محتوای منتشــر شده ای را فراموش نمی کند )روزن، 2012(. بنابراین مدیریت 
شــهرت آنلاین افراد و شرکت ها، که به طور مستقیم بر شهرت آفلاین آنها تاثیر 
می گذارد، در مقایســه با وب1 بسیار بیشــتر به چالش کشیده می شود. اهمیت 
مدیریت شهرت آنلاین برای هر دو بخش فوق با دو مثال نشان داده شده است. 
به گفته »کراس تب« ]یکی از برترین شرکت های ارائه تحقیقات بازاریابی کسب 
و کار در جهــان اســت. - مترجم[ )2010( بالغ بر 70 درصد از منابع انســانی 
متخصص در ایالات متحده آمریکا از شــغل شــان به دلیل مطالبی که به طور 
آنلاین در مورد آنها پیدا شــده است، اخراج شده اند. یک مشتری ناراضی که از 
اهرم قدرت رســانه های اجتماعی استفاده کرد و به شرکت وودافون آلمان حمله 
کرد. او یک مورد اشــتباه وودافون در صورت حســابش را روی صفحه فیسبوک 
و ودافون قرار داد. یادداشــت به محض ارســال برداشته شد و به آن لینک داده 
شد و ظرف 48 ساعت، طوفانی از هجمه های مختلف را علیه وودافون بر پا کرد 

)هوک و پوکنر، 2012(. 
در حال حاضر، افراد و شــرکت ها در مواجهه با مســاله اضافه بار اطلاعاتی 
در طول انتقال مدیریت شــهرت آنلاین هستند )لاو و همکاران. 2011(. اسامی 
مشــابه یا موارد تکراری در نتایج جستجو مدیریت شــهرت آنلاین اثربخش را 
پیچیده می کند )اســپینا و همکاران.، 2012؛ تانگ و همکاران.، 2012( زمانی 
یک نفر حمایتی صرفا اساســی برای هر دو طــرف می یابد که ابزارها و خدمات 
آزمون از افراد و شــرکت های در تلاش های مدیریتی شــهرت آنلاین شــان در 
دسترس باشد. خدمات مدیریت شهرت آنلاین اساسا با ترکیب نام/نام خانوادگی 

چکیده:
با موفقیت وب 2، کاربران آنلاین از 

مصرف کنندگانی صرفا منفعل به ناشران و 
نویسندگانی فعال تبدیل شدند. این باعث 
شد که شرکت های رسانه ای دیگر نتوانند 
در نقش دروازه بان محتوا ظاهر شوند. از 

 ،)ORM( آن زمان، مدیریت شهرت آنلاین
خواسته های مردم برای مدیریت اطلاعاتی 

که در موردشان در اینترنت منتشر 
می شود، اهمیت بسزایی یافت. این مقاله 

به پژوهشی در مورد بالاترین سطح توسعه 
عمومی تحقیق در باب مدیریت شهرت 

آنلاین برای افراد و شرکت ها بر مبنای 
یک بررسی ادبی نظام مند می پردازد. 

یافته ها نشان می دهند که به ویژه مفاهیم 
مدیریت شهرت آنلاین و رویکردهای 

آن برای افرادی می باشد که نمی توانند 
حجم بالایی از اطلاعات در وب را رسیدگی 

کنند. ضعف آنها به معنای شناسایی ویژه 
اطلاعات مرتبط، حمایت سخت تحلیل ها و 
ارزیابی محتوای پوشش داده شده و ترک 
مفاهیمی در مورد حذف محتوای نامناسب 

دست نخورده است. بر مبنای این بینش ها، 
یک چشم انداز تحقیق ایجاد شد که 

شکاف های موجود آن همچون توصیه هایی 
در مورد اینکه مدیریت شهرت آنلاین در 
بالاترین درجه توسعه در کجا و چگونه باید 

پیشرفت کند را آشکار می کند.   
واژگان کلیدی: 

مدیریت شهرت آنلاین، بررسی 
ادبیات، چشم انداز پژوهش. 

نویسنده: َشوژه یانگ
دانشگاه گوته فرانکفورت

بررسی نظام مند
ادبیات مدیریت شهرت آنلاین
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شکل 1: سطح بالای چرخه مدیریت شهرت 

آنلاین )بر مبنای جونز 2011(

در چرخه مدیریت شــهرت آنلاین، ابتدا اطلاعات 
مرتبــط درباره یک شــخص یــا شــرکت )موضوع( 
شناســایی می شــود )مثل خزنده]خزنده اصطلاحی 
اســت که در موتورهای جستجو برای یک ابزار به کار 
می رود که ســایت ها را جســتجو کرده و از محتوای 
آنها فهرســت برداری می کند. مترجــم[( و آنگاه که 
موضوع مشــخص شــد، یک بار اطلاعات جمع آوری 
می شــود )مرحله شناســایی و اعــلام(. در گام بعد، 
اطلاعات بازیابی شــده تجزیه و تحلیل می شــود و به 
ترتیــب موضوع مورد ارزیابی قــرار می گیرد )مرحله 
تحلیــل و ارزیابــی(. این کار معمولا به وســیله یک 
پشــتبانی می شود  آنلاین  مدیریت شــهرت  سیستم 
)از قبیل ســاختاردهی داده، بصری سازی(. سرانجام، 
اقدامات لازم برای شناســایی و حــذف اطلاعاتی که 
ممکن است به شــهرت آسیب برساند، انجام می شود 

عمل(. )مرحله 
متعاقب تعریف شــهرت و چرخه مدیریت شــهرت 
آنلاین، این مقاله به بررسی ادبی قالب هایی در چارچوبی 
که توسط فوم بروخ و همکاران )2009( به کار رفته اند، 
می پردازد. در ابتدا، این مرحله نیازمند طبقه بندی ادبی 
به منظور ساختاردهی و خروجی های برنامه ریزی است 

)جدول 1(.

بــه طور خزنــده وب را می پیمایند، کاربــری را با وظیفه نقــد هر صفحه وب 
بازگشــت خورده برای ارتباط مشخص می کنند )به عنوان مثال، ابزار شهرت 1(. 
برای شــرکت ها، ابزارهای متنوع عالی تری بــرای نظارت محتوای مرتبط وجود 
دارد. به هر حال، اولویت این ابزارها اکثرا شکل ساختار محتوای آنلاین را هدف 
قرار داده است، برای مثال، شــبکه اجتماعی و ارائه مقیاس های ارزیابی پایه ای 
از قبیل نمایش صفحه )برای مثال، ســنتیمنت متریک 2(. هنگامی که محتوای 
نامناســب شناسایی شد، افراد به اندازه شرکت ها با چالش های مشابهی از قبیل 
حذف چنین محتوایی، که عموما در ســایت های اشــخاص ثالث قرار می گیرند 
روبرو می شــوند )شیمنسکای، 2012(. کمیسیون اروپا )2011( پشتیبانی قوی 
خود را برای مســائل اخیر در شکل حقوقی که ممکن است فراموش شده باشد 
بر اهمیت مدیریت شــهرت آنلاین به طور کل تاکید می کند. همچنین مدیریت 
شــهرت آنلاین را نیازمند حمایت مناسب به منظور دستیابی به اهدافی از قبیل 
اثربخشــی و کارآمدی تا حــد ممکن می داند. در نتیجــه، مقاله ای که پیش رو 
دارید به تحقیق درباره بالاترین درجه توســعه تحقیق مدیریت شــهرت آنلاین 
از چشــم اندازهای فردی گرفته تا شــرکتی می پردازد. در نتیجه یک چشم انداز 
تحقیقاتی مدیریت شــهرت آنلاین ایجاد شــده که شکاف های تحقیق را آشکار 
کرده و فرصت های تحقیقاتی برای زمینه های منتخب به منظور گســترش بدنه 
دانش مدیریت شــهرت آنلاین را آشــکار می کند و اجــرای عملی آن را ترویج 
می کند. بنابراین باقی این مقاله در قالب ســاختار زیر ارائه شــده است. بخش 
دو، مدیریت شــهرت آنلاین را تعریف می کند، حلقه مدیریت آنلاین را به عنوان 
عنصری ســاختاری برای یافته ها معرفی می کند و یک چارچوب بررســی ادبی 
برای بنیان گذاری روش شناســانه ارائه می دهد، متعاقبا، بخش ســه یافته هایی 
را حول چرخه مدیریت شــهرت آنلاین ارائه می کند. بــر این مبنا، فرصت های 
تحقیقاتــی در فصل چهارم ارائه شــده و در بخش پنج ایــن مقاله جمع بندی 

می شود.

2. هدف و روش شناسی
شهرت یک مورد بسیار متحرک، متنوع و مختلف است که در دامنه های 
متنوعی تعریف شــده است. در این مقاله »شهرت، اطلاعاتی که برای قضاوت 
ارزشــی درباره یک شــخص مورد اســتفاده قرار می گیرد« )فارمر و گلاس، 
2010( تعریف شــده است که شــامل شرکت هایی )با شــخصیت حقوقی( 
نیز می شــود. بنابراین مدیریت شــهرت آنلاین می تواند بــه عنوان هرگونه 
فعالیتی در وب برای ســاخت شــهرت، حفظ و نگهــداری و بهبود آن انجام 
شــود )بورخارد، 2008(. بر مبنای این تعریف، چرخه مدیریت شهرت آنلاین 
توســط جونز خلاصه شده است )2011( که عبارت است از تعریف و ساختار 
مرتبــط با مراحل مدیریت شــهرت آنلاین که مورد اســتفاده قرار گرفته اند. 

)سی پی. شکل 1( 
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همانطور که در ســلول های خاکستری در جدول 1 
مشــاهده می کنید، این مقاله بــر کار مرتبط مدیریت 
شــهرت آنلاین اســتادان عمومی و کارگزاران متمرکز 
اســت. در نتیجــه، این مقالــه مباحث محــوری را در 
خصوص بالاترین درجه توسعه عمومی مدیریت شهرت 
آنلاین بیان می کند و نتایجی را به شــیوه ای مفهومی و 
خنثی ارائه می دهد. با توجه به پایگاه های داده مشاوره 
آنلاین، ژورنال ها و اقدامات کنفرانس، این مقاله ســعی 

طبــــــــقهشــاخص

درخواستنظریه هاروش های تحقیقخروجی جستجوتمرکز
مسائل مرکزیانتقادییکپارچههدف

روش شناسانهمفهومیتاریخیسازمان
نامزد موقعیتارائه بی طرفانهچشم انداز
عموم مردمکارگزاران/ سیاستمداراناساتید عمومیاساتید متخصصمخاطب
مرکزی/ محورینمایشگرجامع و انتخابیجامعپوشش

جدول 1: طبقه بندی ادبیات )فوم بروخ و همکاران، 2009(

ژورنال ها و پایگاه های داده علمی عمومی

   جی استور
   پرو کوئست )فقط پایان نامه های دکترای حرفه ای(
)MISQ( فصلنامه مدیریت سیستم های اطلاعات   

   وب دانش

اقدامات کنفرانس ها

)AMCIS( کنفرانس آمریکایی سیستم های اطلاعاتی   
)ICIS( کنفرانس بین المللی سیستم های اطلاعاتی   
)ECIS( کنفرانس اروپایی سیستم های اطلاعاتی   

)ACM( کنفرانس آسیای میانه سیستم های اطلاعاتی   
)WI( ویتشیفت اینفورماتیک   

)CONF-IRM( کنفرانس بین المللی مدیریت منابع اطلاعاتی   
)MCIS( کنفرانس مدیترانه ای سیستم های اطلاعاتی   

)ICMB( کنفرانس بین المللی کسب و کارهای تلفن همراه   
)MGC( کنفرانس ماردی گراس   

BLED کنفرانس الکترونیکی   
)UKAIS( آکادمی بریتانیای کبیر برای سیستم های اطلاعاتی   

جدول 2: ژورنال ها و کنفرانس های منتخب برای بررسی ادبیات

می کند برآیندی از نتایج ارائه دهد )جدول 2(.
در این راســتا، ژورنال های انتخاب شــده بر مبنای پوشش و دامنه شان در 
 A انتخاب شــده اند. انتخاب کنفرانس های رتبه )IS( دامنه سیســتم اطلاعاتی
بر مبنای رتبه بندی عالی در تحقیق بوده اســت. با توجه به پایگاه داده منتخب 
بــرای کنفرانس ها با رتبه A برخی از کنفرانس های مرتبطی که رتبه A ندارند 
)از قبیل ICMB( نیز شــامل می شوند. با توجه به عدم پوشش مدیریت شهرت 
آنلاین در ژورنال ها، تمرکز بر برررسی ادبیات به طورکلی به همایش تغییر یافت.

در این حوزه از خروجی های انتشارات، مقاله بر دامنه های IS متمرکز شده 

است چرا که مردم، سازمان، تکنولوژی و وظایف مدیریت 
شــهرت آنلاین را شامل می شــود. بنابراین مقالاتی که 
در خلاصه خود موضوعاتی شــامل پزشــکی، حقوقی، 

اجتماعــی، روانشناســی، امنیت و همچنین عناوین مرتبط با شــهرت همچون 
رویکردهایی که در آنها شهرت به صورت یک متغیر مستقل دیده می شد، نادیده 
گرفته شدند. این دامنه های تحقیق به این دلیل حذف شدند که مدیریت شهرت 
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3. یافته ها
جدول3 نتایج بررسی ادبیات مبتنی بر 
دامنه طرح شده و روش شناسی بخش2 را 

نشان می دهد. نتیجه این مقالات از 1042 کنفرانس 
)جمع آوری داده ها در جولای 2012 به پایان رســید( 
بدست آمده چرا که تا این تاریخ هیچ مقاله ای در دامنه 
موردنظــر در ژورنال های مدیریت شــهرت آنلاین پیدا 
نشــد. عناوین و چکیده در غربالگری اولیه تحلیل شد. 
1008 مقاله حذف شد که یا تکراری بودند یا در دامنه 
نقدی که در بخش دو ارائه شــد، قرار نمی گرفتند. برای 
34 مقالــه باقی مانده یک تحلیل عمقی انجام شــد. دو 
مقاله در جســتجوهای بعدی پیدا شد و در مجموع 36 

مقاله مورد بررسی و مداقه قرار گرفت.

در آنها به گونه ای متفاوت تعریف شــده بود )به عنوان مثال شــهرت در دامنه 
امنیت به معنای کیفیت داده است( یا تقابلی که میان شهرت آفلاین با تعاملات 
چهــره به چهره وجود دارد )به عنوان مثال در روانشناســی(. علاوه بر این، این 
مقاله نشــریاتی که افزایش تکنولوژی های حفظ حریم خصوصی را مورد توجه 
قرار داده بودند را حذف کرده است، چرا که آنها نیازمند تهیه خدمات چندجانبه 
برای ارائه دهندگان خدمات هســتند که به سختی انگیزه ای برای این کار دارند. 
بعلاوه، آنها از افراد در برابر ســایر اطلاعات منتشره در موردشان که حداکثر 20 
کلمه کلیدی را از بدنه مواد منتشــره در بر بگیــرد، محافظت نمی کنند )برای 

مثال، »مدیریت شهرت آنلاین«، »خود را به تصویر کشیدن«(
در حالیکه کلمات کلیدی اولیه که از متون برجسته مدیریت شهرت آنلاین 
برگرفته شــده است )به عنوان مثال، بورخارد، 2008؛ هلم و همکاران، 2011(، 
کلمات کلیدی بیشــتری اضافه کرده بود که موارد مرتبط با مدیریت شــهرت 

آنلاین که در نشریات جدید منتشر شده بود را نشان می داد. 

مطالعه عمقیحذف شده هانتایجکنفرانس هاپایگاه های داده

A
isent

AIS کنفرانس هایICIS, AMCIS53652214

کنفرانس های وابسته
 PACIS, ECIS, CONF-IRM,

MCIS, ICMB1621602

WI, MGC, BLED, UKAIS68671سایر کنفرانس ها
ACMACM 27625917تمام اقدامات کنفرانس های

1042100834زیر مجموعه
202تحقیق های بعد

1044100836مجموع
جدول 3: خلاصه آماری ادبیات بررسی شده

نتایج کلی سه ویژگی مدیریت شهرت آنلاین را نشان می دهد. اکثر نشریاتی 
که در ابتدا یافته شد خارج از دامنه موردنظر بود. برای مثال، بسیاری از نشریات 
مدیریت شــهرت آنلاین، مرتبط با امنیت شبکه، یا به عنوان مثال ارزیابی اعتبار 
پاکت های داده بود. بعلاوه، تحقیق مدیریت شــهرت آنلاین در دامنه این مقاله 
منحصرا در اقدامات کنفرانس منتشــر شد. در نهایت، این حقیقت که 32 مقاله 
از 36 مقالات مرتبطی بودند که پس از ســال 2008 منتشــر شــده بود نشان 
می دهد که مدیریت شــهرت آنلاین )هنوز( یک موضوع جدید اســت و در عین 
حال موضوعی اســت که مباحث جدیدی در آن ظهور می کند. یافته های دقیق 

این بررسی بر مبنای چرخه مدیریت شهرت در بخش های ذیل ارائه می شوند.

3-1. مرحله شناسایی و اعلام
در مرحله اول از چرخه مدیریت شهرت آنلاین بر اساس نظر جونز )2011(، 
اطلاعات مرتبط درباره یک نفر یا ســازمان )موضوع( باید شناسایی شود و آنگاه 

موضوع اعلام شود. در ابتدا به منظور ارائه اطلاعات این 
مرحله، مروری کلی بر جریان مدیریت شــهرت آنلاین 
ارائه می شود. ســپس یافته ها در این طبقه بندی نتایج 
را نشــان می دهد که تلاش در خصوص ابهام زدایی نام، 
شناســایی مراکز ارتباطات مربوطه و نزدیکی بازاریابی 

اطلاعات موثر را بیان می کند.

   جریان مدیریت شهرت
آنلاین مادن و اســمیت )2010( بــه تحلیل رفتار 
مدیریت شــهرت آنلاین افراد پرداخته اند. آنها دریافتند 
کــه 57 درصد از کاربران بزرگســال اینترنت اطلاعاتی 
در خصوص نام خودشــان را جســتجو کرده اند. بعلاوه، 
46 درصــد از کاربران بزرگســال اینترنت در صدد رصد 
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و همــکاران )2010( فیلترینگ کلمات کلیدی تنها بر اســاس محتوای توییتر 
موثر نیست و توییتر باید از اطلاعات منابع دیگری )نظیر ویکی پدیا( غنی شود. 
بنابراین، آنها چنــد رویکرد متفاوت را اتخاذ کردند. بر اســاس همکاری اخیر، 
نویســندگان رویکردهای دیگری را مورد آزمون قــرار دادند که آن روش موارد 
گســترش یافته با یک فرمول ســاز متن )text formaliser( بود )پرز – تلز و 
همــکاران، 2011(. در این رویکرد، آنها از یک دیکشــنری حاوی معمول ترین 
خلاصه های اسامی میکروبلاگ ها برای بازفرمول دهی )re-formalize( توییت 
استفاده کردند. بعد از آن کلمه مبهم و کلماتی با توافق بالا با توییت های مثبت 

شرکت بسط داده شدند.

   شناسایی مرکز ارتباطات
زو و همکاران )2011( یک روش شناسی برای شناسایی مرکز نظرات جهت 
افزایش اثربخشی تبلیغات شــرکت ها از طریق سایت های شبکه های اجتماعی 
پیدا کردند. آنها اطلاعات را از سایت های شبکه های اجتماعی استخراج کردند و 
خط و مشــی های رتبه بندی را مشخص و قدرت اثربخشی آن را با تحلیل روابط 
اجتماعی محاســبه کردند. نتیجه یک مرکز ارتباطی اســت که بیشترین قدرت 

نفوذ مشترک برای متقاعد کردن مردم به خرید یک کالا را ارائه می دهد. 

   روش بازیابی اطلاعات
آمیگو، گونزالو و وردیجو )2011( مقیاسی برای ارزیابی فیلترینگ پرونده ها 
طراحی کردنــد که به آنها اجازه بازیابی اطلاعات را مــی داد. آنها مقیاس هایی 
مبتنی بر ابزار، ارزیابی مبتنی بر اطلاعات و ســطح گرا را آزمون کرده و مزایا و 
معایب آنها را بیان کردند. تســاگیاس، دریجیک و ویرکمپ )2011( برای حل 
مساله یافتن لفظ به لفظ یا نزدیک لفظ به لفظ مقالات اخبار از مقیاس های فوق 
فضایی استفاده کردند. آنها یک مدل وظیفه گرا و آماری سنجش تاثیر زبانی ارائه 
کردند. یونگ، لی و کیانگ )2011( یک رویکرد برای شناســایی پیچیدگی های 
مشــتری در یک محیط پخش شبکه های اجتماعی پیشنهاد کردند. آنها از یک 
الگوریتم ابتکاری و طرح طبقه بندی برای ارزیابی به منظور فائق آمدن بر مشکل 
مشــابهت بیش از اندازه، استفاده کردند. بعلاوه، خطیبان )2012( در یک مقاله 
تحقیقی یک سیســتم ارزیابی پیشــرفت شــهرت را ارائه کرد که به گردآوری 
نظرات، پیشــنهادات، دیدگاه ها و بازخوردها از چندین منبع به منظور افشــای 

تمام اطلاعات درباره یک موضوع می پرداخت. 

3-2. مرحله تحلیل و ارزیابی
مرحلــه تحلیل و ارزیابی، به تکنولوژی ها، رویکردها و روش هایی می پردازد 
که افراد و شــرکت ها برای ارزیابی ارتباط و تاثیر اطلاعات بازیابی شــده به کار 
می گیرند. مقالات بازیابی می توانند برای تشخیص تقلب ها در دسته ها، ارزیابی 

رویکردها و طبقه بندی ها مورد استفاده قرار گیرند. 

   تشخیص تقلب برای رتبه دهی کاربر
رتبه دهی یا بررســی های جعلی )از قبیل، بررسی رقبا برای آسیب رساندن یا 

دیگــران و خودشــان در محیط اینترنت 
بر آمده بودنــد. علاوه براین، 16 درصد از 
را  اینترنت تحقیقاتی  بزرگســال  کاربران 
در مورد زمینه ها و الگوهای رفتاری شــرکا و همکاران 
خودشــان در اینترنت انجــام داده بودند. مردمی که از 
سایت های دوستیابی آنلاین اســتفاده می کنند بیشتر 
برای بررســی سابقه و گذشــته افراد مورد استفاده قرار 
گرفته بودند )34 درصد(. بعــلاوه آنها پروفایل هایی را 
بر روی سایت های شبکه اجتماعی )SNS( ایجاد کرده 
بودند که شــهرت آنلاین خودشــان را حفظ کنند. 31 
درصد کاربران اینترنتی درباره اطلاعاتی از همکاران خود 
گشته بودند و 27 درصد به دنبال اطلاعاتی در خصوص 
صاحب کار خود بودند. عــلاوه بر تحلیل اطلاعات رفتار 
بازیابانه کاربران اینترنت، نویســنده به دنبال اعمالی که 
مردم در مدیریت شهرتشان انجام می دهد گشت. حدود 
44 درصد مردم با تغییــر تنظیمات حریم خصوصی یا 
حذف تگ ها از عکس سعی داشتند اطلاعات محدودی 
درباره خودشــان منتشــر کنند. 4 درصد از بزرگسالان 
دلیل این کار را تجربه بدشــان و اطلاعات نادرســت و 
شــرم آور دانســته اند. 47 درصد کاربران ســایت های 
شــبکه های اجتماعی پیام های ناخواسته شان را حذف 
کرده انــد و 8 درصد درخواســت کرده انــد که برخی 
اطلاعاتی که در مورد آنها منتشر کرده اند را پاک کنند. 
موتویاما و وارگیــز )2009( اطلاعات پروفایل را از یک 
سایت شبکه اجتماعی استخراج کردند و آن اطلاعات را 
از همان اشخاص در شبکه های اجتماعی دیگر جستجو 
کردند. آنها متوجه شدند که ترکیبی از موسسه آموزشی 
و نام بهترین ویژگی هایی هســتند که مردم به ارائه آنها 

علاقه دارند.

   ابهام زدایی از نام
 به جهــت بیان مســائلی از ابهام زدایی نام تنگ و 
همــکاران )2011( الگوریتمی را طراحی کردند که کار 
ابهام زدایی را بر اســاس اطلاعات شبکه های اجتماعی 
کاربــر انجــام مــی داد. در همین مــورد، ژو )2009( 
سیستمی را پیشنهاد کرد که ترجمه نام های غربی را به 
چینی بر اساس تلفظ شــان انجام می داد. علاوه بر این، 
اســپینا، آمیگو و گونزالو )2011( یک روش فیلترینگ 
کلمات کلیدی بــرای ابهام زدایی از نام شــرکت ها در 
توییتر ابداع کردنــد. با این حال، بر مبنای نظر پرز-تلز 
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ابر داده اســت- مترجــم[ مرتبط کنند. 
سومر و همکاران )2011( مشکل نظرکاوی 
احتمال را در میکروبلاگ هــا بیان می کنند. آنها از 

 ـ   ســمپلینگ برای  تخصیص پنهانی و الگوریتم گیبس  
شناسایی موضوعات مورد علاقه و نظرات استفاده کردند. 
مقــالات متعددی جنبه های مختلــف رفتار فردی 
را ارزیابی کرده اند. یانســن،گوجوری و کوک )2010( 
پیمایشــی را برای یادگیری استفاده و اهمیت پیام های 
ارســالی انجام دادند: 74 درصد خواستار نظرات مربوط 
به خرید بودند، 80  درصد پس از ارســال توصیه هایی 
را کــرده بودنــد، و 75 درصــد ادعا کــرده بودند که 
توصیه هایی تصمیم آنها را برای خرید تغییر داده است. 
چــن، هوانــگ و زو )2010( در تحقیقی تاثیر پاســخ 
فروشــندگان آنلاین را بر اعتقادات اعتماد مشــتریان 
نســبت به فروشنده بررســی کردند. تحلیل آنها نشان 
می دهــد متغیرهــای میانی بین توضیحات شــرکت و 
اعتماد مشــتری قرار می گیرد. آرال، آپریوتیس و تیلور 
)2011( اثر اطلاعــات کیفی را بر فروش تحلیل کردند 
)اطلاعاتی از قبیل توصیه ها، بررســی ها(. آنها دریافتند 
کــه توجه بیش از اندازه به یک شــیء منجر به کاهش 
اثر توصیه می شــود. علاوه بر این، آنها ثابت کردند که 
ارائه پیش آگهی در مورد یک موضوع اطلاعات کیفی را 

قانع کننده تر می سازد. 

   طبقه بندی محتوا/ اعتبار
تانیموتو و اوتا )2010( یک روش رتبه بندی و نمونه 
اولیه ارائه کردند که نمایشــی بصری و عددی از شهرت 
را با اســتفاده از واژه نامه هایی که روی وب سایت های 
ژاپنی قرار دارد، ارائه می دهد. میج، ویرکامپ و دریجک 
)2012( یک راه حل پیشنهاد کردند که یادداشت های 
میکروبلاگ هــا را از توییتر بــا داده های معنایی متصل 
می کنــد و به منظور تشــخیص و طبقه بندی محتوای 
یادداشت ها آنها را به مقالات ویکی پدیا متصل می کند. 
ونگ، لیو و فن )2011( یک چارچوب برای طبقه بندی 
متــون طراحی کردند. از طریق ایــن چارچوب ارزیابی 
مفیدی از محتوای کاربر ســاز بــه منظور ارائه اطلاعات 

مفیدتر به جوینده آن انجام شد.

3-3. مرحله عمل
ســرانجام، در صورت امکان، افراد و شرکت ها نیاز 

بررسی ها برای افزایش شهرت محصولات خود( می تواند تاثیر بسزایی بر شهرت یک 
شــرکت داشته باشد )لاو، لیائو و زو، 2010(. آنها اغلب به عنوان یک ابزار بازاریابی 
مورد سوء استفاده قرار می گیرند. شرچان، لوک و کریشناسوامی )2006( بیان کردند 
که مساله شناسایی رتبه دهی به کاربران نامعتبر در خدمات وب بر اساس یک مدل 
تیره )Fuzzy( ارائه شده است که رتبه بندی ها را بر اساس درجه پارامترهای توافق 
در خدمات از قبیل زمان پاسخگویی، در دسترس بودن و عملکرد، تخمین می زند. 
عباســی و چن  )2007( یک چارچوب برای تحلیل سبک شناسانه ایجاد کردند که 
مولــف را در جوامع آنلاین تشــخیص داده و رفتارهــای تلقب آمیز را در رتبه دهی 
شناسایی می کند. لاو و همکاران )2011( روشی را برای تشخیص نظرات کذب که 
از تکنیک های استخراج متن استفاده کرده و مدل سازی های احتمالی زبانی استفاده 
می کنند که می تواند تشــابهات نظرات نزدیک به کلمه به کلمه را تشخیص دهد. 
موخرجی، لیو و گلانس )2012( روشی را برای تشخیص نظرات جعلی گروهی در 
نظرات یک مشتری با استفاده از چند شاخص )از قبیل، تشابه، قالب زمانی( پیشنهاد 
کردند. سرانجام، پادوان و همکاران )2001( مکانیسمی برای پیگیری شهرت بر روی 
سامانه های تجارت الکترونیک ارائه کردند که رفتارهای یک معامله گر را پیگیری و 

مقایسه کرده و احتمال رفتار مشارکتی را در او پیش بینی می کرد.

   تحلیل روندها، آثار و ارزیابی تمایلات
هــدف از تحلیل روند شناســایی عناوین جدید مرتبط بــا یک محصول به 
منظور کاهش زمان واکنش در خصوص مسائل مهم است. گورها و آنگار )2010( 
این موضوع را با یک سیســتم متشــکل از چند مرحله مرتبــط با محصول برای 
نشــان دادن روندهای درحال ظهور بیان کردند. این سیستم مراحلی را شناسایی 
و بســط می دهد که نزدیک به مواردی هســتند که بیشتر از متوسط مورد توجه 
قرار می گیرند. اندازه گیری اثربخشــی جویای ارزیابی تاثیر یک رویداد یا عمل بر 
رقبای محصولاتش و بالعکس اســت. دای، کاکونن و سوتینن )2011( سیستمی 
را برای تشــخیص هوشمندی رقابتی در شبکه های اجتماعی طراحی کردند. این 
سیستم، اطلاعات با ارزش را از رقبا و مشتریانشان برای ارزیابی نظرات و اظهارات 
در خصوص کالایش جمع آوری می کرد. الکس و همکاران )2012( یک چارچوب 
برای تحلیل همزمان در رسانه های اجتماعی ارائه کردند. این چارچوب، داده ها را 
در شکلی پاک از همه داشبوردها جمع آوری و ارائه می کرد. لاو، لیائو و زو )2010( 
اثر جعل نظرات مشــتریان را بر اقتصاد با مدل ســازی زبانی معنایی مورد تحقیق 
قرار دادند و کولبک-لیبلر انشــعابی را بر مبنای مدل اشتباه محاسباتی ارائه کرد. 
دووان، کائو و گان )2010( تاثیر ویژگی های اساسی، مربوط به سبک و معنایی را 
بر ادراک مفید در نظرات مشــتریان بررسی کردند. ارزیابی تمایلات، تحلیل افکار 
عمومی درباره یک محصول یا شــرکت اســت. بوتزنهارت، ویت و میچه )2011( 
یک مفهوم برای اســتخراج معنای متن صدای مشتری از محتوای بدون ساختار 
معرفی کردند. آنها تکنیک های متن کاوی را با فرآیند علامت اســتاندارد صنعتی 
یکپارچه کردند تا محتوای بدون ساختار را با ابر داده ها ]ابر داده ها اطلاعاتی است 
که مضاف بر یک داده در فضای اینترنت برای معرفی نوع آن داده ارائه می شود. به 
عنوان مثال، برچسب هایی که برای یک مطلب در روی سایت قرار می گیرد نوعی 
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ذینفعان درباره درکشــان از شــرکت را تحلیل کردند. بر مبنای یافته های این 
تحلیــل، آنها راهنمایی را تهیه کردند که اســتراتژی روابط فردی با مشــتری 
را آمــوزش می دهد. آگــروال و آلبرت )2009( یک اســتراتژی برای وب 2 بر 
شــرکت ها ارائه کردند که نشــان می دهد مزیت رقابتی اعمال نفوذ در روابط با 
جوامع مشتری می باشد. این استراتژی شامل پنج دستورالعمل برای اعمال نفوذ 
در مشتری است. سگریو، کارسون و مرهوت )2011( یک چارچوب شامل هفت 
عامل موفقیت برای مدیریت یک صفحه طرفداران در سایت های شبکه اجتماعی 
پیشنهاد کردند. کاهیل، باتیســتا و کاوالک )2004( استراتژی هایی برای ارتقاء 
اعتبار دولت با استفاده از استراتژی های پوششی برای شرکت ها استخراج کردند. 
آنها یک اســتراتژی دو بعدی پوششــی و چندین تکنیک برای افزایش شهرت 

معرفی کردند. 

3-4. خلاصه ای از یافته ها و روندهای جاری تحقیقات
نتایج حاصل از تحلیل عمیق 36 مقاله در جدول 4 خلاصه شــده اند. بخش 
برنامه هــا میان شــرکت ها و افراد با توجه به مقاصد و اهداف مدیریت شــهرت 
آنلاین متفاوت آنها برجســته شــده اســت. بعلاوه، برای هر طبقه بندی برنامه، 
نتایــج در محیط باز )بــه عنوان مثال، وب عمومی( و محیط بســته )به عنوان 
مثال، شــبکه های اجتماعی نظیر توییتر و فیســبوک( تقســیم شده است. وب 
سایت های عمومی، عمدتا شامل داده های بدون ساختار می شوند که تبدیل آنها 
به پایگاه های داده ساختارمند برای تحلیل نیازمند هزینه زیادی است. در مقابل، 
محتوای رسانه اجتماعی می تواند عموما از طریق نرم افزارهای برنامه نویسی رابط 
)API(، که مجموعه داده های ســاخت یافته را باز می گردانند به آسانی تحلیل 

می شوند.

دارنــد که عملی را بر مبنای محتوایی که 
انجام دهند.  نامناسب تشخیص می دهند 
هفت مقاله یافت شده می تواند به دو مجموعه زیر 

تقسیم شوند.

    اشاعه اطلاعات
یانسن و همکاران )2009( توییت هایی را از 50 برند 
گردآوری کردند و نشان دادند که میکروبلاگینگ با استفاده 
از انتشار اطلاعات می تواند برای بهبود شهرت آنلاین شرکت 
استفاده شود. علاوه بر این، بازخوردهای همزمان مشتریان 
و تعاملات مستقیم با مشتریان ناراضی همچنین عواملی 
هســتند که باید در نظر گرفته شــوند. بعلاوه، شرکت ها 
می توانند دیدگاه های با ارزش را برای توسعه و نوآوری در 

زمینه کالایشان مورد استفاده قرار دهند. 

    استراتژی ها
کویکا و آکینــن )2011( دو بعد از چالش ها را در 
شبکه های اجتماعی قبول می کنند. ابعاد داخلی شامل: 
منابع، مالکیت، اختیارات، دیدگاه ها و اقتصاد می باشد. 
ابعاد خارجــی عبارتنــد از: شــهرت آفرینی، قانونی و 
شناسایی چالش ها. علاوه بر این دو، آنها استراتژی هایی 
را برای ارتقای شهرت شــرکت ارائه دادند. سیبچ، بک 
و دنیســووا )2012( در یک مطالعــه موردی ارتباطات 

چرخه مدیریت شهرت
افرادشرکت هامیدان برنامه )3(

                             محیط
بازبستهبازبسته       برنامه

مرحلـه شــناســایی و اعلام

11215تنظیم مدیریت شهرت آنلاین

16
12115ابهام زدایی

12115رویکرد بازیابی اطلاعات
00011شناسایی مرکز ارتباطات

مرحلـه تحلیل و ارزیـابی 
01056شناسایی تقلب برای نرخ کاربر

23 004711تحلیل روند، اثر، و ارزیابی تمایل
11136طبقه بندی محتوا و شهرت

مرحلـه عمل
00011انتشار اطلاعات

8
01247استراتژی ها

241274
3611

جدول 3: خلاصه آماری ادبیات بررسی شده
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)زیرنویس: برخی مقالات بیشــتر از 
یک شمارش شــده اند، زیرا بیش از یک 

برنامه را پوشش می دهند.( 

4-1. شناسایی مبتنی بر مشخصات کاربر 
هنگام انجام مدیریت شــهرت آنلاین، شرکت ها و 
افراد هنوز با گستره ای از نتایج جستجو درباره خودشان 
روبرو می شــوند )مرحله شناســایی(، که اغلب حاوی 
بســیاری نتایج مرتبط، ویژه اســت؛ در وب عمومی )از 
قبیل نتایــج تکراری، همنام و غیره(. بعلاوه، با توجه به 
جستجوی منحصرا کلمات کلیدی یا اسامی افراد، محتوا 
می تواند مرتبط با شرکت یا افراد باشد اما این الگوهای 
جســتجو به طور کامل کشف نشده اســت. در نتیجه، 
بعلاوه معیارهای بیشــتر برای جستجوی بایستی به کار 
برده شــود. برای مثال، برای افــراد، پروفایل اطلاعات 
)شامل، جنس، سن، تنظیمات شخصی و غیره( می تواند 

به منظور کاهش مســائلی که عنوان شد، استفاده شود. 
بنابراین، پژوهشــی بر روی صفــات مرتبط درباره یک 
شــخص از قبیل محتویات پروفایل نیاز بود، چرا که این 
می تواند به طور رسمی توضیح داده شود به گونه ای که 
موتور جســتجو می تواند همانند یک پروفایل به منظور 
بازیابــی تمام اطلاعات یک فرد عمــل کند. مزیت این 
رویکرد این اســت که بســیاری از کاربران هم اکنون با 
پروفایل هایشان در )سایت هایی نظیر فیسبوک و گوگل 

پلاس شروع می کنند(.

4-2. تحلیل و ارزیابی اطلاعات آنلاین
در مرحله تحلیل و ارزیابی باید بیشتر از شرکت ها 
بر افراد تمرکــز کنیم. با در نظر گرفتــن این نکته که 
در مقابل شــرکت ها، افــراد عموما هدفشــان ارزیابی 
اهمیت شــان نیســت، آنها هنوز نیازمنــد تحلیل های 

چشم انداز پژوهش حاضر از مدیریت شهرت آنلاین، همچنان که در جدول 
4 مشخص است، نشان می دهد که تحقیقات قابل توجه بیشتری برای شرکت ها 
نســبت به افراد انجام شده است. در این راستا، شرکت ها تمرکز عمده خود را بر 
محیط بسته قرار داده اند زیرا آنها به طور خاص علاقه مند به شهرت یا برجستگی 
برندشان/ محصولشان برای مشــتریان )بالقوه( هستند )واکر، 2010(. بنابراین، 
رســانه اجتماعی در حال حاضــر کانال اصلی برای تبــادل اطلاعات در چنین 
موضوعاتی اســت. در نتیجه، اکثر تحقیقات به منظور حمایت از شــرکت ها در 
مرحله تحلیل و ارزیابی به محیط بسته پرداخته اند. برای افراد، تعداد محدودی 
از بیشــتر نشریات پژوهشی بر محیط بسته تمرکز کرده اند. در مقابل شرکت ها، 
افراد عموما تلاش می کنند که اطلاعات شخصی خود را در شبکه های اجتماعی 
که به آن دسترسی دارند، افشا کنند. این کار به آنها اجازه می دهد که تصویری 
از خودشــان ایجاد کنند که نشــان دهنده هویت دیجیتال آنهــا بر پایه ارزیابی 
شهرت آنلاین شان است )مادن و اسمیت، 2010(. در نتیجه، اکثریت تحقیقات 
آنها معطوف به مرحله شناسایی و اعلام است. یکی از نتایج تحقیقات حمایتی از 
نیازهای عملی خاص برای شرکت ها و افراد، شکاف هایی در تحقیقات بود که به 
طور قاطع شناسایی شدند )به سلول های خاکستری در جدول شماره 4 مراجعه 
کنید(. با توجه به این واقعیت که تنها 36 نشــریه تحقیقاتی در دســترس است 
ممکن اســت محدودیت ارزش های اطلاعاتی باعث محدود شدن چشم اندازهای 
تحقیق شــده باشــد، دو بینش با ارزش مشخص شــدند. اول، مدیریت شهرت 
آنلاین به نظر می رسد هنوز یک موضوع درون سایر حوزه ها یا حوزه ای تلفیقی 
باشــد، همچنین اضافه بار اطلاعاتی رو به رشد و تهدیدهای مرتبط برای شهرت 
آنلاین شــرکت ها و افراد برای آن وجود دارد. دوم، انتشارات موجود هنوز نشان 
می دهند که تحقیقات فعلی به جای پوشــش دادن کل چرخه مدیریت شهرت 
آنلاین، صرفا نیازهای ویژه ای را برای شرکت ها و افراد بیان می کنند. در نتیجه، 
آنچه متعاقبا در بخش 4 ارائه می شــود جهات جدیدی را به منظور توسعه بدنه 

دانش و پوشش بهتر چرخه مدیریت شهرت آنلاین، مورد بحث قرار می دهد. 

4. فرصت های جدید تحقیقاتی
بر مبنای نشــریات موجود در موضوع مدیریت شــهرت آنلاین و شناسایی 
شــکاف های تحقیقاتی، فرصت های تحقیقاتی جدید مــورد بحث قرار گرفتند، 
که در مشــارکت با همه مراحل مدیریت شــهرت های آنلاین برای شرکت ها و 
افراد در زمان مشــابه است. وجه مشترک این تحقیقات تلاش برای تلخیص در 
پیش بردن مدیریت شهرت آنلاین است. همانطور که پیش تر به عنوان بخشی از 
این مقاله )رجوع شود به بخش 1( اشاره شد، وب 2 به همه افراد اجازه می دهد 
که اطلاعات خودشــان را بر روی وب )عمومی( منتشر کنند. این تهدیدی برای 
شــهرت آنلاین شرکت ها و افرادی که ســعی می کنند همزمان برای خودشان 
شــهرت آنلاینی را ایجاد کرده و از آن نگهداری کنند، ایجاد می کند. در نتیجه، 
در بخش هــای بعدی عناوین بالقوه ای که می تــوان تحقیقاتی در آنها انجام داد 
معرفی می شــوند که می توانند به عنوان موضوعات حول چرخه مدیریت شهرت 

آنلاین مطرح شوند. 

یک سیستم امتیاز بندی مدیریت شهرت 
آنلاین مبتنی بر اطلاعات از وب سایت ها ایجاد 

می شود و افراد می توانند به  آسانی تصمیم 
بگیرند که آیا می خواهند اقدام به عمل کنند.
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می شــوند هل دهیم. سئو گاهی به نقض قواعد اســتفاده از سرویس دهندگان 
موتورهای جســتجو اقدام می کند و در عین حال محتوای ناخواســته همچنان 
بر روی صفحه اصلی وب ســایت باقی می ماند. در مقایســه با مرحله قبل چرخه 
مدیریت شهرت آنلاین، به سختی ممکن است یک راه حل فنی برای این مشکل 
ارائه کرد چرا که اشــخاص ثالث عموماً وب سایت ها را میزبانی می کنند. در این 
راســتا، حق فراموش شدن، که به شدت در کمیســیون اروپایی )2011( ترویج 
شــده ممکن اســت محل جدیدی را باز کند. این حق، شرکت ها و افراد را قادر 
می ســازد که حق قانونی برای از بین بردن محتوای ناخواسته شان از وب سایت 
شخص ثالث با ارائه درخواست از آنها داشته باشند. با این حال، آنچه مستقیما به 
عنوان چشم اندازی آینده نگر ظاهر می شود باعث راه افتادن بحث روزن )2012( 
شــده است که بیان می کند حق فراموش شدن ممکن است »در دهه های آینده 
بزرگترین تهدید برای آزادی بیان در اینترنت باشــد« زیرا مرز میان سانســور و 
حفظ حریم خصوصی می تواند مبهم باشــد. به بیان دیگر، یک شرکت باید قادر 
باشــد چه نوعی اطلاعاتی را برای محافظت از شــهرت آنلاین شخصی اش ) به 
عنوان مثال جلوگیری از ترور شــخصیت( حذف کند؟ و چه اطلاعاتی بایســتی 
برای آگاه کردن مردم درباره اقدامات نامناســب افراد یا شــرکت ها بر روی وب 
باقی بماند؟در نتیجه، به تحقیقات بیشــتری در مرز میان سانسور و حفظ حریم 
خصوصی نیاز اســت. به هر حال، یک راه حل فنی بســیار بعید به نظر می رسد. 
بنابراین، تحقیقات چند رشــته ای )میان رشــته ای( که بتواند ابعاد اجتماعی، 
اقتصادی و علوم حقوقی را پوشــش بدهد می توانــد به منظور رویکردی به این 

چالش انجام شود. 

5. نتیجه گیری
در حــوزه وب 2 و فراتر از آن، مدیریت شــهرت آنلاین تبدیل به موضوعی 
مهم برای افراد و شــرکت ها نسبت به هر زمان دیگری در تاریخ آن شده است. 
بررســی ادبی در این مقاله چشم اندازی از توســعه همه جانبه تحقیق مدیریت 
شهرت آنلاین ارائه کرده است. در نتیجه، ارتباط تعداد کمی از نشریات مدیریت 
شهرت آنلاین نشان دهنده خلائی در بحث مدیریت شهرت آنلاین در تحقیقات 
سیســتم های اطلاعاتی است. علاوه بر این، نشــان می دهد که تحقیق مدیریت 
شــهرت آنلاین فعلی به ویژه بر نیازهای عملی و کاربــردی موجود می پردازد. 
به منظور تحریک تحقیق مدیریت شــهرت آنلاین فعلی و همچنین گســترش 
دامنه آن، یک تحقیق جدید پوششــی در خصوص کل چرخه مدیریت شــهرت 
آنلاین پیشــنهاد شده است. با هدف کاهش تلاش ها برای انجام مدیریت شهرت 
آنلاین به عنوان تقسیم کننده معمولی برای همه مراحل چرخه مدیریت شهرت 
آنلاین و ذینفعان، تحقیقی برای بهبود شناسایی اطلاعات، ارزیابی و تحلیل نیمه 
خودکار )به ویژه برای افراد( انجام شــده و بحثی علمی، چند رشــته ای بر روی 

مفهوم حق فراموش شدن )مرحله عمل( توصیه شده است. 

    منابع و رفرنس های این مقاله در دفتر انجمن موجود است.

حمایتی و ارزیابی اطلاعاتی که درباره 
آنها بصورت آنلاین وجود دارد، هســتند. 
چالش اصلی آنها در اینجا تشخیص معنای 
اطلاعات )مثبت، منفی، خنثی( به اندازه دســتیابی یا 
اثر )مثــل صفحات خانه خصوصی در مقابل وبلاگ های 
برجسته( اســت. در حال حاضر پژوهش به ندرت برای 
افــراد در این مرحله انجام می شــود. به منظور حمایت 
افراد و تهیه پایه هایی موجه برای ارزیابی، اطلاعات بافت 
وب ســایت )از قبیل، مخاطب و دسترسی به وب سایت، 
شهرت نویسنده( که با قادر ساختن او در فرآیند تحلیل 
و ارزیابی خودکار مشــکل را کاهش دهیم. یک سیستم 
امتیاز بندی مدیریت شــهرت آنلاین مبتنی بر اطلاعات 
از وب سایت ها ایجاد می شود و افراد می توانند به آسانی 
تصمیم بگیرند که آیــا می خواهند اقدام به عمل کنند. 
ظهور چالش های جســتجو برای چنین رویکردی چند 
برابر می باشــد. اول، مفهوم بافت یک وب ســایت برای 
تعریف آن نیاز است. بر مبنای این تعریف، یک فرآیند، 
که به طور خودکار به وب سایت های اصلی امتیاز می دهد 
با توجه به معنای محتــوا و ظرفیت اثرگذاری آن مورد 
نیاز اســت. از سوی دیگر شرکت ها به طور فزاینده ای با 
مشکلات ناشی از بحران های توفانی روبرو می شوند که 
سرچشــمه اش در یک یادداشت یا پیام منفی می باشد، 
که در نتیجه به صورت ویروســی  منتشر می شود و به 
ســختی قابل کنترل اســت. چنین بحران های توفانی 
می تواننــد در هر زمانی اتفــاق بیافتند و نظارت بر آنها 
بسیار هزینه بر است. در نتیجه یک سیستم هشدار اولیه 
موثر، این قابلیت را دارد که تلاش های بالقوه شــرکت 
را برای هر موضوعی کاهــش دهد. بنابراین محقق نیاز 
دارد که برای آن شــاخص ها و ویژگی های توفان بحران 
و ملزومات آن برای سیســتم هشــدار )قابل مقایسه با 

سیستم هشدار توفان( را تحلیل کند.

4-3. محتوای آنلاین نامناسب
شــرکت ها و افراد با مســاله از بین بردن محتوای 
آنلایــن نامناســب )مرحله عمــل( روبرو می شــوند. 
روش های کنونی، از قبیل بهینه ســازی برای موتورهای 
جســتجو )ســئو(، به جای پرداختن به حل ریشــه ای 
مشکل، علائم آن را تخفیف می دهند. این ایده که نتایج 
ناخواسته جســتجو را در موتور جستجوگر از صفحات 
اولی به صفحات بعدی که بــه طور معمول کمتر دیده 
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گرفت و برخی از سوالات حذف و برخی دیگر اصلاح گردید. 

     تعیین جامعه آماری 
در این پروژه جامعه آماری شامل کلیه مسافران نوروزی 
که از تاریخ 90/12/25 لغایت 91/1/15 اقدام به مسافرت با 
قطار نموده اند می باشــد که با دستیابی دقیق آماری ارقام و 
اطلاعات، حجم نمونه آماری به 5947 نفر بالغ گردید. سپس 
با به کارگیری و آموزش های لازم کارشناسان اپراتور تلفن و 
طراحی پرسشــنامه سیستمی در رایانه اقدام به جمع آوری 
 spss اطلاعــات و داده های مربوطه در محیــط نرم افزاری

گردید.

     ارزیابی و رتبه بندی شرکت های مالک و راهبر 
در بخش دوم یعنی ارزیابی و رتبه بندی شــرکت های 
مالک و راهبر با در اختیار داشتن جداول اطلاعات و داده های 
خام اولیه انواع قطارها و شــرکت های مالک و راهبر مربوطه، 
ابتدا حجم نمونه ای از مسافران )بمنظور ارزیابی خدمات ارائه 
شده( هریک از شرکت ها به نسبت جمعیت مسافر هر شرکت 
اندازه گیری و تعیین گردید. ســپس با توجه به آرا و نظرات 
ارائه شــده از سوی مســافران کلیه شرکت های مالک واگن 
مسافری با دو نگاه به شــرح ذیل مورد ارزیابی قرار گرفتند. 
در نگاه نخست امکانات و تجهیزات ملکی قطار که متعلق به 
شرکت مالک می باشد مورد ارزیابی قرار گرفت و در نگاه دوم 
عملکرد شرکت راهبر مربوطه در دو بخش عملکرد بهداشتی- 
خدماتی و عملکرد عوامل انسانی مورد ارزیابی قرار گرفته است 
که میانگین دو نمره فوق )تجهیزات ملکی و عملکرد راهبری( 
نمره واقعی شرکت مالک می باشد که این نمره معرف و بیانگر 
تمام ویژگی های شــرکت مالک مربوطه در مقایسه با سایر 

شرکت های مالک می باشد.
لازم به ذکر اســت مدت زمان انجام این پروژه از آغاز 
مراحل اولیه تا پایان اجرای مراحل عملیاتی و انجام مراحل 
داده پردازی، شش ماه به طول انجامیدکه در این میان نقش 
همکاران در مجموعه روابط عمومي تاثیرگذار و قابل تقدیر 

است.

اشاره:
در دنیای امروز روابط عمومی دانشی است که به وسیله آن 

سازمان ها آگاهانه می کوشند، بر مسئولیت اجتماعی خویش عمل 
کنند تا بتوانند، تفاهم و پشتیبانی کسانی را که برای توسعه اهمیت 
دارد، به دست آورند. بر این اساس روابط عمومی، تلاش آگاهانه 

و قانونی به منظور تفاهم و استقرار اعتماد و شناخت متقابل با 
عموم، براساس تحقیق علمی و عملی صحیح و مستمر، میسر 

است. از سویی دیگر از نگاه کارشناسان روابط عمومی بخشی از 
وظایف مدیریت سازمان است و عملی ممتد، مداوم و طرح ریزی 
شده است که از طریق آن افراد و سازمان ها می کوشند تا تفاهم 

و پشتیبانی کسانی را که با آنها سرو کار دارند، به دست آورند. 
به همین روی با نگاهی سازمانی به حجم انبوه مخاطبان شرکت 

راه آهن جمهوری اسلامی ایران که تنها در بخش مسافری سالیانه 
بالغ بر حدود 27 میلیون نفر است، بدون شک تلاش در جهت 

شناسایی، ارزیابی، افزایش و ارتقاء سطح کیفیت و کمیت خدمات 
مسافران از سوی روابط مومی امری ضروری و اجتناب ناپذیر 
است. لذا بهمین منظور پروژه نظرسنجی مسافران و ارزیابی 

شرکت ها از سوی روابط عمومی راه آهن تهیه و تدوین گردید.

مهندس صادق سکری
مدیرکل روابط عمومی شرکت راه آهن جمهوری اسلامی ایران

  نتایج پژوهش وبررسی میزان رضایت مسافرین 
شرکت راه آهن جمهوری اسلامی ایران

    تعیین موضوع 
پروژه "نظرسنجی تلفنی و ارزیابی شرکت های مالک و راهبرواگن مسافری راه آهن 
جمهوری اسلامی ایران" با هدف بررسی، شناسایی و ارتقاء سطح کمیت و کیفیت رضایت 
مسافران در نوروز سال 1391 به انجام رسید. این پروژه در دو بخش عمده نظرسنجی 
مســافران و ارزیابی و رتبه بندی شــرکت های مالک و راهبر انجام پذیرفت. در بخش 
نخست ابتدا به طورکلی با بررسی ادبیات نظری پژوهش پیرامون رضایتمندی و ابعاد و 
شاخص های آن و سپس بررسی، شناخت و طبقه بندی شاخص های رضایت مسافری 
پرداخته شد. در این قسمت شاخص رضایتمندی مسافری به چهار شاخص اصلی رضایت 
از تهیه و خرید بلیط، رضایت از ایستگاه مبدا و مقصد در سه بعد اطلاع رسانی، بهداشت 
و خدمات، رضایت از قطار در دو بعد بهداشت و خدمات و رضایت از پرسنل و کارکنان 
تقســیم بندی شد که هریک از شــاخص های اصلی رضایتمندی مسافری با سوالات 
مربوطه مورد سنجش قرار گرفت. در ادامه با لحاظ نمودن مباحث نظری و بررسی دقیق 
و شناخت شاخص های فوق طراحی پرسشنامه انجام گرفت که در این مرحله با همکاری 
کارشناسان مربوطه و  انجام آزمون آماری آلفا روایی و پایایی پرسشنامه مورد آزمایش قرار 
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زماني مي توان با قاطعیت اعلام کرد که یک ســازمان در ارتباطات رسانه اي 
موفق عمل کرده اســت که با یک بررســي و ارزیابي علمــي نتایج فعالیت هاي 
رسانه اي سازمان سنجش و ارزیابي شود و خروجي اقدامات و فعالیت ها مشخص 
گردد. براي نمونه اگر فعالیت ها و اقدامات متنوع رســانه اي براي صرفه جویي و 
ارائه الگو صحیح فرهنگ مصرف آب شــرب بین شهروندان صورت گرفته با یک 
ارزیابي علمي اســت که مي توان میــزان صرفه جویي به عمل آمده که حاصل از 
کارهاي رسانه اي بوده را مشخص کرد که آیا قبل از انجام فعالیت هاي رسانه اي 
میــزان مصرف آب چقدر بوده و بعد از فعالیت هاي اطلاع رســاني توانســته ایم 
چقدر در این حوزه اطلاع رســاني اثر بخشي داشــته باشیم که منجر به کاهش 
و صرفه جویي و اســتفاده صحیح در مصرف آب شــده اســت. به عبارتي دیگر، 
فعالیت هاي اطلاع رساني و رسانه اي صورت گرفته چقدر در راستاي هدف بوده و 
توانسته تغییرنگرش و رفتار در مخاطبان ایجاد و آنان را متقاعد و ترغیب و اقناع 
بــه صرفه جویي در مصرف صحیح آب نمایــد؟ آنچه که در این میان اهمیت دو 
چندان و مضاعف دارد اینکه فعالیت هاي ارتباطات رســانه اي چه میزان توانسته 
در تغییر نگــرش، باور و رفتار مخاطبان منطبق با اهداف ســازمان موفق عمل 

نماید و نتایج درخور توجهي در برداشته باشد.
لذا مي توان گفت در برنامه ریزي و اجراي همه فعالیت هاي به ویژه در زمینه 
ارتباطات رسانه اي آنچه تعیین کننده و معیار اصلي موفقیت یا عدم موفقیت است 
نتیجه و خروجي کارهاســت نه تعداد و کمیت فعالیت ها؛ همانطور که بیان شد 
شاید یک روابط عمومي صدها مورد خبر، مصاحبه، نمایشگاه، نشریه، بروشور و ... 
تهیه و انتشــار دهد، ولي چون در راستاي هدف و با کیفیت مناسب نبوده باشد 
هیچ گونه اثربخشــي و تغییري در نگرش رفتار مخاطبان ســازمان ایجاد نکند و 
برعکس آن شــاید یک روابط عمومي کارآمد با حداقل فعالیت و هزینه کرد نتایج 
اثربخشي را در برخي اقدامات به عمل آورده و عاید سازمان نماید. بنابراین ارزیابي 
مستمر و منظم از فعالیت هاي روابط عمومي به ویژه ارتباطات رسانه اي نه تنها افق 
روشني از نتایج کارها را برایمان ترسیم مي کند، بلکه نقاط ضعف و کاستي ها را در 
فرآیند فعالیت ها مشخص و گوشزد مي نماید و این فرصت را براي روابط عمومي و 
سازمان ایجاد مي کند که نقاط ضعف و کاستي را در فرایند اطلاع رساني شناسایي 
و درصــدد رفع و کاهش آن برآید و از طرفي ســازمان به نقاط قوت و مثبت در 
اطلاع رســاني پي برده و آن را تقویت و ارتقاء بخشد. لذا ارزیابي منظم و مستمر 
از فعالیت هاي ارتباطات رســانه اي یک ضرورت براي دستیابي به میزان موفقیت 
یا عدم موفقیت و کســب بیان صحیح از کارها و ماموریت هاي سازمان به حساب 

مي آید که بایستي بدان توجه و جدي گرفته شود.

اشاره:
متاسفانه آنچه که همواره در فرایند 
فعالیت هاي رسانه اي مورد غفلت و 

بي توجهي واقع مي شود، ارزیابي مستمر 
از میزان اثربخشي و روند موفقیت یا 

عدم موفقیت فعالیت ها و ماموریت هاي 
رسانه ای وارتباطی است و آنچه بیشتر در 
این مقوله بدان توجه مي شود تنها کمیت 

و تعدد کارهاي صورت گرفته است، اینکه 
در عملکردها اعلام مي شود که این تعداد 

خبر، مصاحبه، گزارش،  نشریه و ... تولید 
و انتشار یافته است، آیا مي تواند استدلال 

منطقي و اصولي براي میزان اثربخشي و 
سنجش میزان کارایي رسانه ای یک سازمان 
باشد؟ آیا به این نکته مهم توجه مي شود که 

این میزان خبر ارسالي، مصاحبه انجام شده 
یا سایت راه اندازی شده توانسته چه میزان 

تغییر نگرش در مخاطبان ایجاد و یا رفتار 
و فرهنگ جدیدي را در راستاي اهداف و 

سیاست هاي اطلاع رساني سازمان به دنبال 
داشته باشد؟ ... لذا کمیت و تعدد فعالیت 

و کارها فی نفسه نمي تواند ملاک دقیق 
و صحیحي از یک میزان موفقیت یا عدم 

موفقیت و اثربخشی  رسانه قلمداد کرد؛ 
چرا که در این میان ارزیابي علمي و دقیقي 

از نتایج کارها صورت نگرفته است و انطباق 
لازم با اهداف نهایي سازمان انجام نشده 

است.

مهدی تدین
مدیرکل روابط عمومی سازمان ثبت احوال کشور

بررسی میزان اثربخشی ابزارهای ارتباطی
روابط عمومی سازمان ثبت احوال کشور
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    نتایج پژوهش
71.2 درصد از پاســخگویان از گروه 

رسانه ها، دارای سن کمتر از 40 سال  می باشند. 
از مجموع 129 پاســخگو حدود 36 نفر از آنها سنی 

بیشتر از 50 سال دارند. درصد فراوانی پاسخگویانی که 
بیشتر از 50 سال دارند 7 درصد است. 

در جدول  توزیع فراوانی مشخص  می شود که 55.8 
درصد از پاســخگویان مرد و 41.9 درصد زن می باشند. 
این نســبت در خصوص فراوانی افراد  از 129 پاسخگو 
می توان بیان نمود 72 نفر مرد و 54 نفر زن می باشند. 
با توجه به جدول تحصیلات پاســخگویان رسانه ها 
می تــوان  اظهار نمود که 67.4 درصد از پاســخگویان 
دارای تحصیلات لیســانس می باشــند و تنها 8 درصد 
از افــراد زیر دیپلــم و 14.7 درصــد دارای تحصیلات 
دیپلم می باشند. این نسبت برای افرادی که تحصیلات 

فوق لیسانس و بالاتر دارند حدود 14 درصد است. 
در جدول شــغل پاسخگویان رســانه می توان بیان 
نمود که  58.9 درصد خبرنگار و حدود 9.3 درصد دبیر 
سرویس می باشــند. نسبت درصد فراوانی خبرنگاران از 
همگی بیشــتر اســت از 129 نفر حدود 10 نفر مدیر 
بوده اند حدود 4 درصد از پاســخگویان دارای دو شغل  
بــا عنوان خبرنگار و ســردبیر یا خبرنــگار و مدیر یا ...  

می باشند.
با توجه بــه جدول توزیــع فراوانی پاســخگویان 
می توان بیان نمود که افرادی که بین 20 تا 30 ســال 
ســابقه دارند حدود 29.5 درصد از کل نمونه را شامل 
می باشند. 16.5 درصد پاسخگویان دارای سابقه بیشتر 
از 20 هســتند این نسبت برای کسانی که دارای سابقه 
کمتر از سال می باشند برابر است با 20.2 و 30.2 درصد 

دارای سابقه بین 5 تا 10.
در پاســخ به این ســوال که با کدام یک از وظایف 
ســازمان آشنایی بیشتر دارید 62 درصد از  پاسخگویان 
بیان داشته اند که با وظایف ثبت وقایع حیاتی چهارگانه 
آشنا می باشــند و فقط 8 درصد با صدور و اتقان اسناد 
هویتی ایرانیان آشنایی دارند. 8 درصد بیان نمودند که 
با تولید و انتشــار آمار جمعیتی ایرانیان آشنایی دارند 
و این نســبت برای آشــنایی با ایجاد پایــگاه اطلاعات 

جمعیتی و صدور کارت شناسایی حدود 2.3 می باشد.
با توجه به خروجی نرم افزار spss و جدول توزیع 
فراوانی، 42 درصد از پاســخگویان بیــان نمودند که 

    جامعه آماری و نمونه آماری
جامعه آماری عبارت اســت از افراد، وقایع یا چیزهایی که محقق می خواهد 
به تحقیق در مورد آنها بپردازد، بطوریکه حداقل در یک صفت موردنظر مشترک 
باشــند. جامعه آماری در این پژوهش شامل کلیه شاغلین در بخش رسانه های 
و.... می باشــد. حجم کل جامعه: 600 نفر می باشد و جامعه مورد نظر نا محدود 
در نظر گرفته شــده اســت جهت برآورد حجم نمونه بــا حجم جامعه نا محدود 
اســتفاده می کنیم. بنابراین حجم نمونه برابر اســت با 600 نفر می باشد. روش 

نمونه گیری: تصادفی ساده است.

    روش تحقیق
 ـ پیمایشــی استفاده شده است به این دلیل  در این تحقیق از روش توصیفی 
کــه در این تحقیق یــک پدیده به طور کلی در نظر گرفته شــده و به اوضاع و 
احوال همانطور که هست نگریسته شده است ضمن آنکه محقق شرایط موجود 
را همانگونه که هســت توصیف کرده و به ریشــه یابي مشــکل موجود پرداخته 
و راه حل هایــي را جهت بهبــود اوضاع ارائه مي دهــد. روش تحقیق  توصیفی ـ 

پیمایشی است چرا که به توصیف و بررسی سازمان موردنظر می پردازیم.

    ابزار گردآوری داده ها
روش گــردآوری اطلاعات در مورد مبانی نظری این تحقیق به شــرح ذیل 

بیان شده است.
الف( روش کتابخانه ای: جهت جمع آوری داده های ثانویه شــامل بررســی 

پیشینه و مبانی نظری تحقیق بکار برده می شود.
ب( روش پرسشنامه: برای جمع آوری داده های اولیه مورد نیاز برای آزمون 

فرضیه های تحقیق از ابزار پرسشنامه استفاده می شود.
ابزار جمع آوری اطلاعات در این تحقیق پرسشنامه می باشد. ابزار آن چیزی 
اســت که به کمک آن فرضیه ها را رد یا تائید می کنیم. هدف از ارائه پرسشنامه 
کسب اطلاعات معین در مورد موضوع مشخص است، بزرگ بودن گروه یا جامعه 
مورد مطالعه یکی از دلایل استفاده از پرسشنامه است. تلاش می شود تا سوالات 
طرح شده در پرسشنامه علاوه بر اینکه روایی و پایایی لازم را داشته باشند برای 
پاســخگو خســته کننده، جهت دهنده نبوده و تا حد امکان روشن، قابل فهم و 

صریح باشد.
 

    روش تجزیه و تحلیل اطلاعات
داده هــای آماری مورد نظر جهت پردازش با نرم افزار SPSS  مورد تجزیه 

و تحلیل قرار خواهد گرفت.
شاخص اطلاعات گردآوری شــده از آمار توصیفی و برای پاسخ به سوالات 
فرضیه از آمار استنباطی استفاده خواهد شد. روش تجزیه و تحلیل بدین صورت 
است که ابتدا با استفاده از آزمون KS نرمال بودن توزیع جامعه تعیین می شود 
در صورت نرمال بودن از ضریب همبستگي پیرسون و اگر نرمال نبود از اسپیرمن 

استفاده مي کنیم.
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نقش کدامیک از رســانه ها دراطلاع رســانی و فرهنگ سازي برنامه ها و اقدامات 
سازمان ثبت احوال کشور" اطلاع رسانی سایت و پورتال سازمان با 2/24 درصد 
با بیشــترین تاثیر و اطلاع رســانی از طریق رادیو با 8 درصــد کمترین تاثیر را 
داشــته اند. همچنین  تلویزیون با 8/28 درصد بیشترین تاثیرفرهنگ سازی را از 

دید جامعه آماری داشته است.
درنتیجه اثر بخشــی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی ســازمان ثبت احوال 
کشــور بــر برنامه ریزی های کلان کشــور رابطه معنی داری وجــود دارد و این 

همبستگی بین دو متغیر به مستقیم و برابر با  0.658 است.
درنتیجه اثر بخشــی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی ســازمان ثبت احوال 
کشــور بر ثبت ولادت در مهلت قانونی کشــور رابطه معنــی داری وجود دارد و 
این همبســتگی بین دو متغیر مســتقیم  و برابر با  0.848 اســت و یک رابطه 

همبستگی قوی بین دو متغیر مشاهده می شود.
  اثر بخشی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی سازمان ثبت احوال کشور بر ثبت 

فوت در مهلت قانونی موثر است.
درنتیجه اثر بخشــی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی ســازمان ثبت احوال 
کشــور بر ثبت فوت در مهلت قانونی کشــور رابطه معنی داری وجود دارد و این 
همبستگی بین دو متغیر مستقیم  برابر با  0.799 است و یک رابطه همبستگی 

قوی بین دو متغیر مشاهده می شود.
اثر بخشی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی سازمان ثبت احوال کشور بر ثبت 

تغییر کد پستی موثر است.
درنتیجه اثر بخشــی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی ســازمان ثبت احوال 
کشــور بر ثبت دقت ابزار ارتباطی رابطه معنی داری وجود دارد و این همبستگی 
بین دو متغیر مستقیم  وضعیف برابر با 0.761 است و یک رابطه همبستگی قوی 

بین   دو متغیر مشاهده می شود.
بین دقت ابزارهای ارتباطی و اثر بخشــی روابط عمومی سازمان ثبت احوال 

کشور رابطه معنا داری وجود دارد.
درنتیجه اثر بخشــی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی ســازمان ثبت احوال 

کشور بر دقت ابزار های ارتباطی رابطه معنی داری وجود ندارد.

وقایع  ثبــت  درخصوص  اطلاع رســانی 
حیاتی چهارگانه بیشــتر صــورت گرفته 
اســت. 13.2 درصد  بیان نمودند که اطلاع رسانی 
در ارتباط با پایگاه اطلاعات جمعیتی بیشــتر از موارد 
دیگــر بوده اســت. پاســخ های 1و2 و 1و3 و... بیانگر 
آنســت که پاسخگویان هم گزینه 1 و هم گزینه 2 و... 
را همزمان انتخاب نموده انــد و فراوانی آنها مربوط به 

هر دو می باشد.
پاســخگویان درجواب به این سئوال که چه ارزیابي 
از وضعیت کمي و کیفي مصاحبه هاي مدیران ســازمان 
ثبت احوال کشــور بــراي اطلاع رســاني از برنامه ها و 
سیاســت هاي این سازمان دارید" بیشــتر پاسخگویان 
گزینه خوب را انتخاب نموده اند و حدود 80 نفر از 129 
نفر گزینه های خوب و خیلی خوب را انتخاب نموده. در 
ارتباط با این سوال که شــما چه ارزیابي کلي از میزان 
و نحوه اطلاع رساني در خصوص وظایف و ماموریت هاي 
سازمان ثبت احوال کشــور دارید؟ نیز حدود 50 نفر از 
پاســخگویان گزینه خوب و حدود 13 نفر گزینه خیلی 

خوب را انتخاب کرده اند.
پاســخگویان درجــواب به این ســئوال که به نظر 
شــما روابط عمومي ســازمان ثبت احوال کشــور براي 
اطلاع رســاني اقدامات و فرهنگ سازي برنامه هاي خود 
بایستي از کدام رسانه اســتفاده بیشتري به عمل آورد 
حــدود 44 درصد  بیان نموده اند کــه تلویزیون جهت 
فرهنگ ســازی برنامه مناســب تر می باشد و 14 درصد 
گزینــه رادیو را انتخاب نمــوده و فقط 3.9 درصد بیان 
داشته اند که ســایت ها و پرتال سازمان ها مناسب برای 

اطلاع رسانی و فرهنگ سازی می باشد.
پاســخگویان درجواب به این ســئوال که میزان و 

میزان همبستگی رد یا قبول سطح معنی داری آزمونمتغیر مستقل متغیر وابسته ردیف

658 . 0قبولصفربرنامه ریزی های کلان کشوراثربخشی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی1

848 . 0قبولصفرثبت ولادت در مهلت قانونیاثربخشی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی2

779 . 0قبولصفرثبت فوت در مهلت قانونی اثربخشی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی3

761 . 0قبولصفرثبت تغییر کد پستی اثربخشی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی4

-رد848 . 0دقت ابزارهاي ارتباطياثربخشی ابزارهای ارتباطی روابط عمومی5

خلاصه نتایج



بین الملل



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

انجمن متخصصان روابط عمومی88

موثرترین ابزارهای روابط عمومی است.
 خبرنامه ها. ارســال خبرنامــه ـ اطلاعات مربوط به ســازمان و یا 
محصولات و خدمات ـ به طور مستقیم به مخاطبان هدف یکی از روش های 
مرسوم برای ایجاد و حفظ روابط با عموم است. خبرنامه ها یک استراتژی 
بازاریابی متداول هستند اما متخصصان روابط عمومی بر خلاف مبلغان که 
از آن صرفا برای ترویج محصولات و خدمات استفاده می کنند، آن را برای 
انتشار اخبار و اطلاعات عمومی که ممکن است مورد علاقه مخاطبان باشد 

به کار می برند.
 وبلاگ نویســی. برای رســیدن به مخاطبان آنلاین، متخصصان 
روابط عمومی از انواع دیجیتال گزارش های مطبوعاتی و خبرنامه ها استفاده 
می کنند و در کنار این دو از سایر ابزارهای متنوعی که در محیط وب وجود 
دارند از قبیل وبــلاگ و اخیرا میکروبلاگ بهره می برند. این به آنها اجازه 
می دهــد که روابط خود را با مخاطبان خود ایجاد و حفظ کنند و در عین 

حال روابط خود را دو سویه کرده و با مخاطبان خود وارد تعامل شوند.
  بازاریابی شبکه های اجتماعی. همچنان که از نام آن پیداست، 
این ابزار در مرحله اول در صنعت بازاریابی کاربرد داشــت. شبکه های 
رســانه های اجتماعی توسط تعدادی از متخصصان روابط عمومی برای 
برقراری ارتباطی مستقیم با عموم، مصرف کنندگان، سرمایه گذاران و 

گروه های هدف مورد استفاده قرار می گیرند.
]روابط عمومی برای بهره مندی بیشــتر از این ابزارها امروزه از متخصصان 
هر کدام از آنها اســتفاده می کند. به عبارت دیگر شــرکت هایی که از خدمات 
آژانس های روابط عمومی بهره مند نمی شوند، به طور مشخص برای هر فعالیت 
روابط عمومی از متخصص ویژه آن ابزار استفاده می کنند. اگر چه در بسیاری از 
موارد دیده می شود که یک مدیر یا کارشناس روابط عمومی خود به تنهایی همه 
این موارد را انجام می دهد، اما این کار سبب می شود، کیفیت کار در بسیاری از 

موارد به شدت نزول پیدا کند. 
در برخی از موارد نیز که حوزه تبلیغات، بازاریابی و سئو با حوزه روابط عمومی 
ترکیب می شوند، این سه به اتفاق فعالیت هایی را اجرا می کنند که در نهایت باعث 
بهره گیری بیشــتر از امکانات موجود و بالا بردن بهره وری و افزایش ارزش افزوده 
مالی به شرکت می شــود. در عین حال این سه حوزه که به نحوی در نوشته بالا 
مورد بررسی قرار گرفتند، تنها از حیث استفاده از ابزارهای مشترک، با هم شباهت 
دارند و از حیث اهداف و دستاوردها کاملا متفاوت هستند و حتی نتایجی که به 
دست می آورند، هزینه هایی که برایشان پرداخت می شود نیز بسیار متفاوت است.

امروزه با تجاری شدن اکثر حوزه ها، روابط عمومی نیز در معرض یکپارچگی با 
دو حوزه سئو و بازاریابی محتوا در درجه اول و تبلیغات در درجه دوم قرار گرفته 
است. شــرکت ها تمایل دارند این سه حوزه را در هم ادغام کنند و فعالیت های 
موازی و مشابه آنها که هزینه بر نیز هستند را کم کنند. اما به نظر می رسد این 
یکپارچگی حد و فاصله این سه حوزه را به هم نزدیکتر نمی کند و این نکته ای 
است که کارشناسان روابط عمومی در بهره گیری از این ابزارها و تکنیک ها باید 

در نظر داشته باشند.[  

ایجاد و حفظ شهرت خوب در میان عموم مردم یک 
فرآیند پیچیده و روبه رشد است. بدون یک روابط عمومی 

موثر، دشوار است که بتوان توجه مخاطبان هدف را بدست 
آورد و بیش و کم بر ایده و تصمیمات آنها اثر گذاشت. اما 

وقتی روابط با گروه هدف نهایتا برقرار شد، نیاز دارد که 
در سطحی قابل قبول نگهداری و حفظ شود. فرآیند کار 

شبیه روابط میان فردی است. وقتی دو نفر تماس شان را از 
دست می دهند، آنها تقریبا از زندگی همدیگر گم می شوند 

و مهم نیست که چقدر به صورت فیزیکی به هم نزدیک 
باشند. همچنین چیزی با مخاطبان هدف زمانی اتفاق 

می افتد که روابط برقرار شده، حفظ نشود.

ابزارها و تکنیک های
متداول  روابط عمومی

به منظور ایجاد روابط با مخاطبان هدف و حفظ آن در ســطوح 
بالا و قابل قبول، متخصصان روابط عمومی از انواع ابزارها و تکنیک ها 

استفاده می نند. برخی از انواع متداول آنها عبارتند از:
  شــرکت در رویدادهای عمومی. به منظور جلب توجه عموم و 
حفظ تعامل با یک سازمان خاص، افراد یا یک فرد، متخصص روابط عمومی 
نهایــت بهره را  از یک رویداد عمومی می برد و از آن برای صحبت جهت 
اطلاع رســانی اســتفاده می کند. این کار آنها را قادر می سازد تا به طور 
مستقیم به عموم مردم در این رویداد دسترسی داشته باشند و مخاطبان 

بیشتری را تحت تاثیر پیام های خود قرار دهند.
  گزارش مطبوعاتی. اطلاعاتی که به عنوان بخشی از برنامه های 
منظم تلویزیونی یا برنامه های رادیویی، روزنامه ها، مجله ها و سایر انواع 
رسانه های پخش تاثیر به مراتب بیشتری از تبلیغات در اطلاع رسانی 
روی مخاطبــان می گذارد. این به خاطر این واقعیت اســت که اکثر 
مردم این قبیل اطلاعات را بیشتر از تبلیغات، قابل اعتماد، قابل توجه 
و معنــی دار تلقــی می کنند. گزارش خبری یکــی از قدیمی ترین و 
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نلسون ماندلا در گذشت، او یادآور عمری 
تلاش خستگی ناپذیر، برای آزادی و عدالت 

است. به عنوان رهبر جنبش، نژادپرستی را از 
افریقای جنوبی بر انداخت. کلام و رفتار ماندلا برای 

میلیون ها نفر در دنیا الهام بخش است. در این 
یادداشت برخی از نقل قول های او که با مباحث 

روابط عمومی مرتبط است، ارائه می شود.

مارتین لوتر کینگ جونیور سخنرانی معروفی را 
با عنوان »من رویایی دارم« دارد.

اثر مارتین لوتر کینگ بر جنبش حقوق مدنی را 
نمی توان نادیده گرفت و سخنان روشنگرش 

همچنان با گذشت پنجاه سال پس از  ترورش 
طنین انداز است.

درس هایی برای روابط عمومی
و ارتباطات از نلسون ماندلا

 درسی در ارتباطات 
مارتین لوتر کینگ

 »هرگز به شما ســفارش نمی کنم که کلمات را با بی توجهی 
اســتفاده کنید. اگر بیســت و هفت ســال بدون هیچ چیزی بر ما 
گذشــت، به این دلیل بود که ســکوت و خلوت زندان به ما فهماند 
کلمــات تا چه اندازه با ارزش و با شــکوه اند و چگونه بیان واقعیات 

می تواند بر شیوه زندگی و مرگ مردم تاثیر بگذارد.«
 »  اگر می خواهیم که با دشمن خود صلح کنید، باید با دشمن 

خود کار کنید. آنگاه او شریک شما خواهد شد.«
 » تحصیل قوی ترین صلاحی اســت که می توانید برای تغییر 

دنیا از آن استفاده کنید.«
 » هر شــخص می تواند فراتر از موقعیتی قرار گیرد که در آن 
قرار دارد و موفقیت را بدســت آورد اگــر خودش را وقف کار کند و 

احساسی را برای انجام آن کار در خود داشته باشد.«
 » اگر با یک نفر به زبــان خودش صحبت کردید و او فهمید، 
به ســرش می رود، اما اگر با او بــه زبان خودتان صحبت کردید و او 

فهمید، به قلبش می رود.« 
 »  همیشه به نظر غیرممکن به نظر می رسد، تا اینکه انجام شود.«
 » من دوســتانی دارم که افکاری مستقل دارند زیرا آنها سعی 

کرده اند که مسائل را از تمام زوایا ببینند.«
 » وقتی مردم مصمم هستند می توانند بر هر چیزی غلبه کنند.«

رهبری کینگ و آرزویش بــرای نزدیک کردن مردم به یکدیگر 
در پیام هایی که به مردم داده بود آشــکار است و همه ارتباط گران 
می توانند درس های با ارزشــی از کلام فصیحش برگیرند. به افتخار 
میراثی که او از خود باقی گذشــته اســت در این یادداشــت برخی 
از اظهــارات به یاد ماندنی وی را در خصــوص رهبری، ارتباطات و 

پیشرفت ارائه می کنیم: 
1. یــک رهبــر واقعی، جســتجوگری بــرای توافق اســت، نه 

تزریق کننده توافق.
2. مردم در رســیدن شکســت می خورند زیرا آنهــا از یکدیگر 
می ترســند؛ آنها از یکدیگر می ترسند زیرا همدیگر را نمی شناسند؛ 

آنها همدیگر را نمی شناسند زیرا با یکدیگر ارتباط برقرار نکرده اند.
3. وقتی حق با شماســت شما نمی توانید رادیکال باشید؛ وقتی 

اشتباه می کنید، نمی توانید بیش از اندازه محافظه کار باشید.
4. هرگز تسلیم دام تندخویی نشوید.

5. هنر پذیرش این اســت که شــخصی را که لطف کوچکی در 
حق شما انجام داده است به انجام داده کاری بزرگتر ترغیب کنید.

6. همه پیشرفت ها مخاطره آمیزند، و راه حل یک مشکل باعث 
می شود که ما با مشکل دیگری رو در رو شویم.

7. چیزی که خوب انجام داده شــود، در زندگی به کار می آید. 
یــک مرد باید کارش را در طــول زندگی و تا زمان مرگ به خوبی 
انجام دهد. کســی که به دنیا نیامده نمی تواند کاری را بهتر انجام 

دهد.
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یکی از معروف ترین مارک های ارتباطات بازاریابی، 
هشتمین پیش بینی گرایش های کلیدی خود را انتشار 
داد که به نحوی چشمگیر ذهنیت مصرف کنندگان و 

رفتار آنها را در سال آینده تحت تأثیر قرار خواهد داد 
یا تحریک خواهد کرد.

ده گرایشی که در سال 2014 
دنیای ما را شکل خواهد داد

مارک های تجاری باید از لحــاظ محلّ و نحوۀ فروش کالا به نحوی 
روزافزون ابتکاری شوند. 

    قــدرت هم تایی: از آنجا که بازارگاه همتــا به همتا از لحاظ 
اندازه و ابعاد گســترش می یابد، و از حدّ کالاها فراتر رفته گســترۀ 
وسیعی از خدمات را در بر می گیرد، به نحو فزاینده ای صنایع عمده 
را از مهمان نوازی و آموزش برگردانده به ســوی جهانگردی و حمل 

و نقل سوق می دهد. 
   ســیر از عمومی به ســوی خصوصی: در عصری که زندگی 
عمومــی کاهــش می یابــد و کمرنگ می شــود، مــردم روش های 
مبتکرانــه ای برای ایجاد فضاهای خصوصــی در زندگی خود مطرح 
می کننــد. ما به جای آن که رســانه های اجتماعــی فراگیر امروز و 
ابزارهای هم صحبت شــدن با یکدیگر را رد کنیــم، از کلّیه مزایای 
حفظ هویت پرشــور دیجیتالی بهره می بریم و در عین حال تدریجاً 
پندارۀ جدیدی از خلوت و خصوصی بودن را برای قرن بیست و یکم 

تعریف و اداره می کنیم.
 تکنولوژی جدید همچنان پیش می رود تا صحنۀ اصلی را در 

تصرّف خود بگیرد:
 آن مَک )Ann Mack(، مدیر تعیین گرایش های جی دابلیوتی، 
اظهار مــی دارد، "در پیش بینی ما راجع بــه گرایش های مربوط به 
آیندۀ نزدیک، تکنولــوژی جدید همچنان می رود تا صحنۀ اصلی را 
در تصرّف خود داشته باشد، زیرا جابجایی هایی عمده ای را در رابطه 
با تحوّلات ســرعت مافوق نور در موبایل، تکنولوژی های اطّلاعاتی و 
اجتماعی شاهد هستیم. بسیاری از گرایش های ما نشان می دهد که 
چگونه مؤسّسات تجاری حضور همه جانبۀ تکنولوژی در زندگی ما را 
تحریک و تسهیل یا با آن مقابله می کنند، و چگونه مصرف کنندگان 

به کشش آن واکنش نشان می دهند."
  گزارش جی دابلیوتی با عنوان "ده گرایش برای ســال 2013" 
نتیجۀ تحقیقات پشت میزی کمّی و کیفی است که در سراسر سال و 
برای این گزارش انجام می شود. این گزارش شامل داده های واصله از 
تقریباً هفتاد برنامه ریز جی دابلیوتی از بیش از بیست بازار و مصاحبه 
با متخصّصیان و اثرگذاران بر بخش های تکنولوژی، بهداشت و رفاه، 

خرده فروشی، رسانه ای و علمی است.
 باب جفری، رئیس و مدیر ارشد اجرایی جی دابلیوتی در سطح 
جهانی، اظهار داشت، "جی دابلیوتی نیاز به پیش بینی و مشارکت فعال 
در تغییراتی را که آیندۀ تجارت ما و مؤسّسات تجاری ارباب رجوع ما 
را به طور بنیادی تعریف می کند، تصدیق می کنیم. پیش بینی سالانۀ 
گرایش هــا دقیقاً به ما کمک می کند که ایــن کار را انجام دهیم. با 
چشم انداز جهانی که ایجاد کرده ایم، فرصت های جهانی در حال بروز 
را که می توانیم از طرف فهرست چند ملیّتی مارک های تجاری روی 

آن سرمایه گذاری کنیم، شناسایی می نماییم."

 طبق این پیش بینی، با وارد شــدن تکنولوژی در همه چیز، از 
عینک گرفته تا جوراب و دوچرخه، همه چیز را هوشمندتر خواهیم 
دیــد و در اندازه گیری، هدایــت و تحکیم جهان به ما کمک خواهد 
کرد. در عین حال، تلفن های هوشــمند اثر انگشت بالفعل ما خواهد 
شــد زیرا به صورت کیف جیبی، کلید، مشاوران تندرستی و موارد 
بیشتر تکامل خواهد یافت و در واقع کلّ هویت ما در یک جای واحد 
جمع خواهد شد. این پیش بینی کانون توجّه را بر امر سلامت، با دو 
گرایش مختلف، قرار داده افزایش آگاهی دربارۀ تأثیر فشــار عصبی 
)اســترس( و شادمانی بر رفاه و نیز نحوۀ پرداختن مؤسّسات تجاری 

به آن را مورد بررسی قرار داده است.
 گرایش هــای دیگری که در گزارش مزبور آمده شــامل موارد 

زیر است:
   همه چیز خرده  فروشی اســت: امر خرید از فعالیتی که در 
فروشــگاه های ملموس ظاهری یا به طور آنلاین انجام می شــود به 
مبادلات ارزشــی که به روش های متعــدّد جدید و نوظهور می تواند 
صــورت گیرد، تغییر حالت خواهد داد. از آنجا که همه چیز می تواند 
کانالی خرده فروشــی باشــد، عمدتاً بــه یمُن تکنولــوژی موبایل، 
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16 درصد انتظار کاهش بودجه داشته اند، که نقطه تعادل 
این نظرات 8  . 2 درصد را نشان می دهد.

 به هر تقدیر تجربه آنها در ســه ماهه پایانی سال گذشته 
متفاوت بوده اســت. در این نظرســنجی تعــادل منفی 2.8 درصد 
 ـ  دسامبر 2013 می باشد که در سه  بودجه روابط عمومی برای اکتبر
ماه های پی در پی، روابط عمومی نســبت بــه رتبه های بازاریابی در 

مجموع افزایش بودجه را داشته است.
لرد چادلینگتون، مدیر اجرایی هانتسورث گفت: این زمینه باعث 
می شــود که نگرانی هایی را در مورد توانایــی صنعت روابط عمومی 

برای جلب مشتریان در کانال های دیجیتال ایجاد کرده است.
وی گفت که پیشــتر من در پیامی اعلام کرده بودم که اکنون 
نتایج آخرین پیمایش نشــان می دهد که بودجه روابط عمومی بیش 
از دو چهارم تغییر نکرده اســت. »همه ما باید نگران باشــیم  ـ این 

می تواند به معنی شکست در جنگ دیجیتال باشد.«
نمودار رشد بودجه دیجیتال همچنان در ربع چهارم سال 2013 
بالا رفته است، با توجه به نتایج پیمایش پیشاهنگان، با تعادل مثبت 

9.2 درصد شرکت ها تجدید نظر به سوی بالا را گزارش کرده اند.
نیک دان از اتحادیه بنیانگزاران، کمتر بدبینی خود را نســبت به 
این شرایط در مقایسه با نظر چالدینگتون ابراز کرده است. وی گفت: 
او اعتقــادی ندارد که صرف هزینه بــرای روابط عمومی روند نزولی 
داشته است، وی استدلال پیمایش پیش آهنگان روابط عمومی الزاما 
بازتابی از همه آنچه صرف شده نمی داند و می گوید این مساله الزاماً 

نشان دهنده پیروزی اتحادیه نمی باشد.
»نیمی از زمانی صرف درخواست برای Pitch کردن با استفاده 
از تاکتیک های خنثایی می شــود کــه آنها را در برابــر تبلیغات یا 
آژانس های دیجیتال انجام می دهیم. مشتریان می بینند که هزینه ای 
که صرف بازاریابی می شود، حقیقتا صرف روابط عمومی نمی شود.«

چاندلینگتون با اشاره به تحقیق و بررسی پیشگامان روابط عمومی 
با عنوان »روابط عمومی سنتی کسب و کار« و اظهار نگرانی نسبت به 
آن اظهار داشــت: صنعت روابط عمومی درصد منصفانه ای نسبت به 

آنچه در فضای دیجیتال هزینه می کند، دریافت نمی کند.
»بخش مهمی از مشــکل در آژانس ها و بخشــی از مســاله در 
مشتریان نهفته است، چرا که مشــتریان کاملا مطمئن نیستند که 
چگونه بودجه خود را به نسبت میان راهکارهای ارتباطات دیجیتال 

تقسیم و تنظیم کنند.«
»بنابرایــن برخی اوقــات اتفاق می افتد که بودجــه بازاریابی و 
تبلیغات جای بودجه روابط عمومی می نشــیند و از آنجا که این دو 
نمی تواننــد کارهای روابط عمومی را انجام دهند، شــرکت ها بازنده 
می شــوند و مخصوصا این زمانی اتفاق می افتد که شرکت ها به طور 

کلی روابط عمومی را به کنار می گذارند.«

 از جمله گرایش هایی که جی دابلیوتی در ســال های گذشــته 
پیش بینی کرده به این موارد اشــاره می شود: "غذا به عنوان موضوع 
زیســت محیطی جدید" در ســال 2012 )تأثیر محیط زیســت بر 
گزینه هــای غذایی ما مــورد توجّه و نگرانی بارز و چشــمگیر واقع 
می شــود(؛ "دوری از تکنولــوژی" در ســال 2011 )تعداد هر چه 
بیشــتری از مردم، حدّاقلّ به طور موقّت، از سیستم خارج می شوند 
تا با تکنولــوژی قطع ارتباط کنند(؛ "همه چیز بر مبنای مکان" در 
سال 2010 )انفجار خدمات مبتنی بر مکان یا مکان آگاهی که کسب 
اطّلاعات از تلفن های همراه را تسهیل می کند(؛ "جابجایی کوچک" 
در سال 2009 )جا به جایی از "هرچه بزرگتر بهتر" به همه چیز از 
خانه ها به اتومبیل ها به انبار ها( و "شفّافیت اساسی" در سال 2008 
)شــعار "هیچ چیز برای پنهان کــردن" در برخی رفتارهای آنلاین 

مشاهده می شود(.

  گزارش ده گرایش برای ســال 2013 را می توانید در نشانی
www.jwtintelligence.com مشاهده کنید. 

مدیر اجرایی هانتسورث، لرد چادلینگتون گفت: »همه ما باید نگران 
باشیم« چراکه نسخه جدید گزارش سه ماهه از میان 300 مدیر بازاریابی 
شرکت های بریتانیایی، بالغ بر سه چهارم آنها پاسخ هایی به پرسش ها 
داده اند که مرتبط به روابط عمومی و بسیار نگران کننده است. یک چهارم 
پاسخ دهندگان انتظار افزایش بودجه در سال 2014 داشته اند اما بیش از 

16 ژانویه 2014 دانیل فاری جونز، بر مبنای 
آخرین بررسی پیش آهنگان IPA پیش بینی 

می شود با توجه به نتایج بدبینانه ای که شرکت ها 
در ربع چهارم سال 2013 دریافت کرده اند، بودجه 

روابط عمومی خود را در اوایل سال 2014 افزایش 
دهند.

پیش بینی افزایش بودجه 
روابط عمومی پس از پایان سال2013
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همچنان که در سال جدید تعداد زیادی 
تغییر در شغل خود هستند،  به دنبال  از مردم 

بهترین مشاغل سال  جهانی  گزارش  و  یو اس ای نیوز 
2014 را منتشر کرد، رتبه بندی و اطلاعاتی در مورد 

ویژه معرفی شده اند.  100 شغل در فهرست هایی 
مراقبت های درمانی  برترین شغل  بار،  اولین  برای 

نرم افزارها  توسعه دهندگان  است.  نشده  اعلام 
6 را در سال های گذشته به خود اختصاص  که رتبه 
 2014 داده بود امسال در جایگاه برترین شغل سال 
نظیر  معیارهایی  اساس  بر  انتخاب  این  شد.  معرفی 

متوسط  از حد  آینده، رشد سریعتر  چشم انداز 
پایین و حقوق و  بیکاری  در میان کل مشاغل، نرخ 

می باشد. خوب  دستمزد 

روابط عمومی خلاقانه ترین
شغل در سال 2014 معرفی شد

با وجود از دست دادن عنوان برترین شغل در سال 2014، هنوز 
این شغل سلطه خود را در این طبقه بندی حفظ کرده است. 7 شغل 
از 10 شــغل برتر متعلق به بخش خدمات سلامت از قبیل پرستار، 
دندانپزشک و متخصص بهداشت دهان و دندان می باشد. برای سال 
دوم، تحلیلگر تحقیقات بازار برترین کســب و کار سال معرفی شد و 
روابط عمومی نیز جایگاه خلاقانه ترین شــغل سال 2014 را به خود 

اختصاص داد. 
جادا ای. گریوز، سردبیر ارشد حرفه ای برای یو اس ای نیزو گفت: 
»در این اقتصاد مهم است که به مشاغلی نگاه کنیم که رشد و ثبات 

طولانی را به همراه دارند.«

وی افزود: »بهترین مشــاغل 2014 برای کمک به شناســایی 
جویندگان کار برای مشــاغلی است که با اســتعداد و نیازهای آنها 
همخوان اســت و همچنین دستمزد خوبی را به همراه فرصت هایی 

برای پیشرفت ارائه می کند.«
داده هــای یو اس ای نیوز توســط دفتر آمــار کار ایالات متحده 
امریکا برای شناسایی مشاغلی که بیشترین نیازمندی استخدامی را 
داشــته اند، تامین شده است. نمره دهی مشاغل بر اساس 7 شاخص 
ارزیابی شــده اند: دوره 10 ســاله رشد، درصد رشــد 10 ساله، نرخ 
اشتغال، متوســط درآمد، نرخ اشتغال، چشم اندازه آینده کار، درجه 

 ـ  زندگی. استرس و تعادل کار  
بعلاوه بــرای رتبه بنــدی داده هــا، بهترین مشــاغل 2014، 
پروفایل هــای هر شــغل، بــه همراه گشــایش های مــورد انتظار، 
فرصت های پیشــرفته، ارضای شــغلی و درآمد مورد انتظار بررسی 
می شــوند. محتوای مرتبط در ســرمقاله با نگاه بــه مقاله »افزایش 
مشــاغل با پرداخت بالا«، »آنچه برای رســیدن به برترین مشاغل 
تکنولوژی در ســال 2014 نیاز اســت«، »برترین مشاغل مناسب با 

 ـ     زندگی« و سایر موارد.  تعادل کار   

        درباره یو اس نیوز و گزارش جهانی
یو اس نیــوز و گــزارش جهانــی یک ناشــر چند ســامانه ای 
برای انتشــار اخبار و تحلیل هایی اســت که شــامل مجله هفتگی 
www. و www.usnews.com ،دیجیتــال اونلی یو اس نیــوز
rankingsandreviews.com می شــود. تمرکز آن بر بهداشت، 
امور مالی شخصی، تعلیم و تربین، مسافرت، ماشین و خدمات عمومی، 
اخبار ایالات متحده به عنوان یکی از پیشــروهای تولید کننده اخبار 
خدمات و اطلاعات اســت که کیفیت زندگی خوانندگان خودش را 

ارتقا می دهد.
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برترین مشاغل تکنولوژیبرترین مشاغل کسب و کار100 شغل برتر
1. توسعه دهنده نرم افزار1. تحلیلگر تحقیقات بازار1. توسعه دهنده نرم افزار

2. تحلیلگر سیستم های کامپیوتری2. تحلیلگر تحقیقات اجرایی2. تحلیلگر سیستم های کامپیوتری

3. توسعه دهنده وب3. حسابدار3. دندان پزشک

4. تحلیلگر اطلاعات امنیتی4. مشاور مالی4. پرستار

5. مدیریت پایگاه داده5. مدیر اجرایی کسب و کار5. داروساز

برترین مشاغل عمرانیبرترین مشاغل خدمات اجتماعیبرترین مشاغل مراقبت های بهداشتی
1. مدیریت ساختمان )سازه(1. دانشکده روانشناسی1. دندان پزشک

2. تخمین زننده هزینه2. کارگران نگهداری و تعمیر2. پرستار

 ـ  زبان3. داروساز 3. شیشه بر3. آسیب شناس گفتار

4. لوله کش4. معلم دبیرستان4. پرستار پذیرش

5. کارگر آهن ساختمانی4. تکنسین ناخن5. فیزیوتراپیست

برترین مشاغل خلاقانه
1. متخصص روابط عمومی

2. مدیر هنری

3. معمار

فهرست کامل رتبه بندی برترین مشاغل 2014

اگر در سال گذشته کمپین موفق روابط عمومی را 
در شرکت خود تجربه کرده اید، ممکن است فکر کنید 

که به خوبی خود را برای فعالیت های سال آینده مهیا 
کرده اید و نیازی برای تلاش اضافی ندارید.اما با شرایطی 

که در کسب و کارها اتفاق افتاده و شرایط توسعه و 
تغییر، هیچ تضمینی وجود ندارد که موفقیت های سال 

2013 در سال 2014 نیز ادامه داشته باشد.

هر شــرکتی که جویای موفقیت مســتمر در روابط عمومی نکاتی برای روابط عمومی در سال2014
اســت باید به دقت برنامه های اســتراتژیک خود را برای ســال 
2014 تنظیــم کند و به دنبال ترکیــب تکنیک های جدید و با 
ارزش برای کمپین خود باشــد تا بتواند نتایج بهتری را بدســت 

آورد.

        از خطاهای 2013 بیاموزید
اکثر کسب و کارها می ترسند که به اشتباهات و شکست های 
خــود اعتراف کننــد و می خواهند تنها بر دســتاوردهای مثبت 
خــود تمرکز کنند، امــا همانند بســیاری از حوزه ها، پذیرش و 
آموختن از اشــتباهات گذشته برای رشــد و موفقیت در آینده 

است. ضروری 
وقتی کمپیــن روابط عمومی را مهیا می کنیــد، بخش هایی از 
استراتژی شرکت شــما بر مبنای آمار و ارقام دقیق گردآوری شده 
اســت و برخی از پیش بینی های دیگر بر اســاس شرایط موجود و 
گرایش های اجتماعی حدس زده می شــود. این بدین معناســت که 
نتایــج هرگز نمی تواند صد درصد تضمین شــده باشــد و برخی از 

استراتژی ها ممکن است شکست بخورند.
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با نــگاه بــه کمپین هــای روابط عمومی تان در 
ســال 2013، می توانید درک و مشاهده کنید که چه 
مواردی کار نمی کرد و چرا و همچنین دریابید که کدام موارد 
در ســال گذشــته جواب می داد و می توانید در کمپین های سال 

2014 از آنها استفاده کنید.

        بسترها را ترکیب کنید
روابط عمومی ســنتی در نشــریات چاپی و در قالب مقالات 
ترویجــی و گزارش های خبری وجــود دارد، اما بیش از هر زمان 
دیگر رســانه های اجتماعی و اینترنت سلطه خود را بر تلاش های 
روابط عمومــی گســترانده اند و اســتراتژی ها بر آنهــا متمرکز 
شــده اند. با برجسته تر شدن بیشتر و بیشتر رسانه های اجتماعی، 
همه کســب و کارهــا نیازمند حضور در رســانه های بیشــتری 
بــرای پیش بردن استراتژی هایشــان در خصوص مخاطبان هدف 

می باشند.
بــا حجم در حال گســترش کاربران، کســب و کار فقط نباید 
بر روی یک بســتر تمرکز کند، بلکه باید بر روی شــاخه ای از آنها 
حضور خود را گســترش دهد. سال 2014 شــاهد ظهور بسترهای 
رســانه های اجتماعی جدیدی خواهید بود و کسب و کارها بایستی 
درباره بسترهای کوچکتر موجود تحقیق کنند و روش های مفیدی 

را برای استفاده از آنها ابداع کنید.
در کنــار رســانه های اجتماعــی، شــرکت شــما بایســتی 
از روابط عمومــی ســنتی بهره منــد شــود و روابط خــود را با 
روزنامه نگاران و کارشناســان رســانه ای تقویــت کند. به طوری 
که خدمات و محصولات شــما بتوانند از کانال های رسانه ای نیز 

ترویج شوند.

        نگاهی به روندهای اجتماعی
روندها در شــبکه های اجتماعــی در تمام کســب و کارها از 
اهمیت بســزایی برخوردارند و ضروری است که یک شرکت از آنها 
در طی کمپین  های روابط عمومی و بازاریابی استفاده کنند. با انجام 

تحقیقات گســترده و یافتن آنچه مردم به آن علاقه مند هســتند، 
شــرکت می تواند یک طرح روشــن و مختصر حــول این روندهای 
اجتماعــی درک کند که این بدین معناســت که آنهــا می توانند با 
ظاهــری جذاب تر به مخاطبان هدف خود نزدیک شــده و آنها را با 

ایده آل های خود همسو کنند.

اگرچه بهره گیری از روندها نیازمند درجه ای معین از برنامه ریزی 
است، با امتیازاتی که اینترنت در اختیار بسیاری از جوامع زنده دنیا 
قرار می دهد، روندها می توانند به ســرعت و بــدون اخطار متوقف 
شوند، بنابراین کســب و کارها به انطباق کمپین های روابط عمومی 
برای تامین نیازها نیازمند هســتند. برای مثــال، الگوهای رفتاری 
اینترنت برای ســال های متمادی محبوبیت فراوانی داشــته است. 
به راحتی می تواند ســبب بهبود شرایط و به هم زدن توازن کسب و 
کار شــود و به ویژه وقتی در مورد رسانه های مرتبط مورد استفاده 
می کنید می توانید از ابزارهای ترویجی برای معرفی شرکت خودتان 
اســتفاده کنید. اما همچنین باید به ســرعت خود را با تغییرات آنها 

تطبیق بدهید.

اشتباهات  به  که  می ترسند  کسب و کارها  اکثر 
تنها  و می خواهند  کنند  اعتراف  خود  و شکست های 

همانند  اما  کنند،  تمرکز  خود  مثبت  دستاوردهای  بر 
اشتباهات  از  و آموختن  از حوزه ها، پذیرش  بسیاری 

گذشته برای رشد و موفقیت در آینده ضروری 
است.



رویداد
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    ضرورت استاندارد سازی بخش رقابتی 
مهدی باقریان، دبیردومین همایش تولیدمحتوا و هشــتمین جشنواره ملی 
انتشــارات روابط عمومی طی سخنانی گفت: جشــنواره و همایش تولید محتوا 
یکی از آن جاهایی اســت که انجمن متخصصان روابط عمومی می تواند به سمت 
الگوسازی و استاندارد سازی به ویژه در بخش انتشارات که موضوع جشنواره هم 

است حرکت کند.
وی افزود: در ســال گذشــته چهار کتاب ارزشمند در این حوزه منتشر شد 
که در راستای استانداردسازی بخش های رقابتی جشنواره است و برنامه ای هم 
امسال طراحی شده که بتوانیم ســایر بخش های رقابتی جشنواره را با طراحی 

استانداردها و الگوهای خاصی پوشش دهیم . 
دبیر جشــنواره انتشــارات گفت: با توجه به آثاری که از روابط عمومی های 
واحدهای مختلف کشــور به دبیرخانه جشنواره رســید و نظراتی که داوران در 
مورد نقاط ضعف و قوت آثار ارائه دادند بحث الگو ســازی و استاندارد ســازی را 

ضروری ساخته است. 
وی ادامه داد: امسال استقبال خوبی از جشنواره انتشارات بعمل آمد که بیش 
از ۱۵۰ ســازمان در جشنواره شــرکت کردند و درمجموع بیش از ۱۸۰۰ اثر به 
دبیرخانه ارسال شد که در پنج روز اساتید طی دو مرحله آثار را ارزیابی کردند و 
در مراسم اختتامیه برگزیدگان و برندگان معرفی می شوند. در نحوه اهدای جوایز 
تغییراتی داده شد، به این شکل که در سال های گذشته روابط عمومی هایی که 

اشاره:
هشتمین جشنواره ملی انتشارات 

روابط عمومی  و  دومین همایش تولید محتوا 
چهارشنبه ۱۸ اردیبهشت ماه سال جاری)۹۲( 
با سخنرانی  صاحب نظران  و اساتید برجسته 

علوم ارتباطات در سالن همایش های 
سازمان اسناد و آرشیو کتابخانه ملی ایران 
برگزار شد، تا بار دیگر معرفی برگزیدگان 

جشنواره  همراه با آخرین نظرات  و 
دیدگاه های ارتباطی  مطرح شده  توسط 

سخنرانانی نظیر دکتر علی اکبر جلالی و 
دکتر محسنیان راد، ثبت و روز به یادماندنی 

را برای خانواده بزرگ روابط عمومی کشور 
رقم زند. آنچه از نظر می گذرد نگاهی  
است به برنامه ها ی اجرا شده، چکیده 

نظرات سخنرانان مدعو و اعلام برگزیدگان 
جشنواره   و بیانیه هیئت  داوران که با هم 

مرور می کنیم:

هشتمین جشنواره ملی انتشارات روابط عمومی
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کارهای گرافیکــی بیاییم قدرت تجلی 
آن پیام و محتوا کمرنگ تر می شــود که 

نماد پایین ترین قدرت تجلی است.
وی اضافه کرد: معنی در پیام وجود ندارد بلکه در 

داخل مغز من و شما تحت تاثیر مجموعه ای از تجربیات 
قــرار دارد که البته هر پیام خصوصیت خاص خودش را 
دارد و می تواند قدرت ادراک را برای ما تعیین کند. یک 
سری پیام ها بین المللی هستند که در طول زمان تغییر 
نمی کننــد و هر آدمی با هر زبانــی در هر زمانی ببیند 
آن را درک می کند، این ناشــی از رمز و راز آن نشــان 
است که هم خصلت های حاکم بر فرد و هم خصلت های 
حاکم بر پیام در هم می آمیزد و ادراک را تعیین می کند 
که این اطلاعات را با تحقیقاتی که در ۲۶ ســال پیش 
در خارج صورت گرفت و همین تحقیق در زمان کنونی 

ایران انجام شد همان نتیجه به دست آمد.
 

    عوامل موثر در تولید محتوا
دکتر حســین علی افخمی دیگر ســخنران علمی 
ایــن همایش با موضــوع عوامل موثر تولیــد محتوا در 
روابط عمومــی پرداخت و روابط عمومــی را اصلی ترین 
رکن مدیریت تعریف و گفــت: روابط عمومی یعنی چه 
می گوییم، چــه می کنیم و دیگران در مــورد محتوا و 
عملکرد ما چــه می گویند. روابط عمومــی به مدیریت 
کمک می کند تا شــناخت پیدا کند نسبت به عامه که 
نگرش و برداشت های مختلفی از سازمان دارند. وقتی ما 
بتوانیم درک متقابــل را بالا ببریم و برنامه ای را تنظیم 
و اجرا کنیم که بتواند اهداف اجرایی یک سازمان را در 
عمل بــه جلو پیش ببرد که این یکی از اعمال مدیریت 

است.
وی افزود: وقتی علم وهنر روابط عمومی  ارزشــمند 
است که کسانی که در این حرفه کار می کنند به قواعد 
و مقــررات حرفه ای احترام بگذارنــد و تلاش کنند هر 
چه زودتــر ما بتوانیم مقررات اخلاقــی و صنفی حاکم 
بر حرفــه روابط عمومی را تنظیم  کنیــم و هدفمند و 
قانونمند شــوند تا بتوانیم نظارت همراه با اعتلا در این 

عرصه داشته باشیم.
 

    محتوای دیجیتال یا محتوای فیزیکی
دکتر علی اکبر جلالی پدر علــم فناوری اطلاعات 
ایران نیزدراین همایش ســخنرانی خود را با این مقدمه 

در چند بخش حائز رتبه می شــدند از بعضی بخش ها حذف می شدند و  در کل 
حقوق شان ضایع می شــد. به همین دلیل سازمان هایی که در چند بخش حائز 

رتبه شده اند امسال به عنوان برگزیدگان ممتاز معرفی می شوند.

    تجلی قدرت ادراک پیام ها 
دکتــر مهدی محســنیان راد اولین ســخنران علمی همایش با اشــاره به 
پژوهش های جدیدانجام شــده با عنــوان ادراک پیام پرداختــه و در این مورد 
گفت: وقتی در ســال ۱۳۴۶ دانشــکده علوم ارتباطات تاسیس شد فضایی که 
یک ایرانی درآن احاطه شــده بود به وسیله یک پیام بسیار کمتر از فضای امروز 
بود. امروزه ما با انبوهی از پیام محاصره ایم  که نســبت به ۴۰ سال پیش بسیار 
تغییر پیدا کرده اســت، این انبوهی پیام درقالب پیام های صوتی، تصویری، انواع 
نشانه ها و عکس ها در اینترنت، ماهواره، تلویزیون و مطبوعات است در حالی که 
ســاعت دراختیار ما همان ۲۴ ساعت است. بنابراین یک مسابقه خاصی در حال 
شــکل گیری اســت که ما این همه پیام و تصویر را چگونه ادراک می کنیم؟ در 
دانش ارتباطات این مسئله خیلی مهم شده است و چه اتفاقی در حال رخ دادن 
است. بر اساس منابع جدید ۲۰۱۱ ادراک یک فرایند معنا سازی است و به مقدار 
تجربه در حافظه مربوط است. تصویر بیشترین ارتباط را دارد و هر چه به سمت 
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ســبک نگارش خبر به شکلt که مهم ترین موضوعات در چند سطر ابتدایی باید 
آورده شــود، به کار برده می شــود و لذا با در نظر گرفتن این موضوعات ایجاد 
تغییر در شکل و ظاهر شــیوه های نگارش در کنار محتوای عرضه شده اهمیت 

به سزایی دارد.
استاد فروزفر از دیگر اساتید حاضر در میزگرد نیزبه چالش های تولید محتوا 

در حوزه  نشرمکتوب اشاره کرد.

    لزوم ارتقاء نشر الکترونیک
همچنین در بخش مراسم اختتامیه هشتمین جشنواره انتشارات سیدشهاب 
سیدمحســنی رییس انجمن متخصصان روابط عمومی، بــه بازگو کردن اهداف 
جشنواره و همایش پرداخت و گفت: ما تمام سعی خود را کردیم که نقاط ضعف 
دوره های گذشــته را کم تر کرده و به نقاط قوت جشــنواره بیافزاییم و برحسب 
شرایط وپیشــرفت های روز برغنای همایش وجشــنواره بیفزایم که این نتیجه 
تلاش چند ماهه همه همکارانی اســت که ما را جهت هر چه بهتر برگزار شدن 

این رویدادعلمی یاری دادند.
وی با اشــاره بــه اینکه بســیاری از اقلام، تولیــدات و فنون انتشــاراتی 
روابط عمومی ها از کیفیت لازم برخوردار نیســتند و از ســویی تولید محتوا در 
تولیدات انتشــاراتی نقــش مهمی در جذب و اثرگذاری بــر روی مخاطبان ایفا 
می کند افزود: طی دو ســال اخیر در کنار برگزاری جشنواره انتشارات، همایش 
تخصصی تولید محتوا باحضور اســاتید و صاحب نظران برجسته این رشته برگزار 
می شود که در سطح ملی و استانی با استقبال بسیارخوبی نیز مواجه شده است.

رییس انجمن متخصصان روابط عمومی، هدف اصلی از برگزاری این جشنواره 
را آشــنایی با اصول واستانداردهای نشــر مکتوب و الکترونیک در روابط عمومی 
عنوان کرد و گفت: ارایه آثار و تجارب موفق انتشــاراتی و توسعه و ارتقای سطح 
توانمندی ها و مهارت های مدیران و کارشناسان در حوزه نشر و همچنین تبیین 
نقش تکنولوژی نوین ارتباطی و آموزشــی در فرایند انتشــارات و در نهایت نیز 
انتخاب راهکارهای مناســب برای اعتلا و ارتقای نشــر الکترونیک از مهمترین 

اهداف برگزاری همایش و جشنواره انتشارات است.

شــروع کرد کــه محتــوای دیجیتال و 
محتوای فیزیکی را درک نکرده ایم و نمی 
دانیــم چه زمانی آمده و چه زمانی رفته و 
حــالا در مورد آن بحث می کنیــم، محتوای فیزیکی 
یعنی آنچه که الان در کتاب به صورت نوشته می بینیم 
فیزیک و جســم آن به دســت ما می آید، الان چیزی 
که به وجود آمده از موج چهارم بالاتر اســت، یعنی یک 
پدیده دیجیتال ایده ها و نظرات شــما همان طور که به 

صورت محتوا است.
دکتر جلالی اطلاعات را به ســیلی تشــبیه کرد و 
گفت: الان ســرعت اطلاعات در فضای سایبر به حدی 
زیاد است که بسیاری از اندیشه ها، تفکرات، ذهنیت ها 
و تمام تلاش های تاریخ طول بشــر را  مورد سوال قرار 
می دهد و بعضی ها را جابه جا می کند و بعضی ها هم 
که قوی هستند کیفیت و توانمندی آن ها بالا می رود. 
وی افزود: اگرسال ۲۰۵۰ را تصور کنیم به نظرتان 
چــه اتفاقاتی رخ می دهد که قطعــاً بعضی از ما در آن 
زمان هم هســتیم، دنیای ارتباطات و IT به چه جایی 
می رسد.اینها موضوعاتی است که باید به آن فکر کنیم 

وبرایش برنامه داشته باشیم.
 

    محتوا هسته مرکزی پیام است 
میزگرد بررســی و آسیب شناســی وضعیت تولید 
محتــوا در روابط عمومی با ســخنان آقای هوشــمند 
سفیدی آغاز شد وی گفت: اگر دقت کنیم محتوا هسته 
مرکزی پیام اســت و صرفاً خود پیام نیست، متوجه می 
شــویم که در گفت و شنودی که ما درآن پیام را انتقال 
می دهیم و تلاش می کنیم که پیام مخاطب را دریافت 
کنیــم تا در پیام های بعدی خود آن را تســهیل کنیم 
و از نقش اســتراتژیک و حیاتی محتوا باخبر شویم. در 
نتیجه اگر در روابط عمومی ها از یک محتوای مناســب 
اســتفاده نکنند فرایند گفت و شنود، برقراری ارتباط و 
بــه دنبال آن خاصیت هایی که از ارتباط پیدا می کنیم، 

دچار اختلال خواهد شد.
دکتر امامی مدرس دانشــگاه نیز دراین میزگرد با 
تاکیــد بر اینکه طبق تحقیقــات به عمل آمده، مخاطب 
امروز حوصله خوانــدن همه مطلب را تا پایان آن ندارد 
افزود: در ســایت های خبری تیتر، لید و نهایتاً پاراگراف 
نخســت مهم ترین قســمت هایی هســتند که مخاطب 
نســبت به مطالعه ی آن مبــادرت می کند و لذا در دنیا 
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اردیبهشــت ماه( این امر محقق شود و 
خبر آن را اعلام می کنم.

 
    بیانیه هیئت داوران هشتمین جشنواره

ملی انتشارات روابط عمومی 
دربخش پایانی بیانیه هیئت داوران هشتمین جشنواره 

انتشارات توسط استاد عباس زاده به شرح زیر قرائت شد:
 برگــزاری هشــتمین جشــنواره ملی انتشــارات 
روابط عمومی، زمینه ای برای فراهم کردن بستری مناسب 
برای ایجاد فضایی سالم است که در آن روابط عمومی های 
کشــور اعم از دولتی و غیردولتــی بتوانند آثار و عملکرد 
انتشاراتی یک ساله خود را در معرض قضاوت قرار دهند. 
جدای از رتبه بندی ها و امتیازهای کســب شــده، بیانگر 
میزان رشد و شکوفایی نهاد روابط عمومی در ایران اسلامی 
است. ارایه الگوهای موفق و استانداردسازی فعالیت های 
روابط عمومی هــا و همچنین قرار گرفتــن فعالیت های 
ایشان در مسیری که معیارها و شرایط جشنواره در قالب 
فراخوان به آن ها عرضه می دارد، در نوع خود موید قوت و 

پررنگ بودن بعد آموزشی جشنواره است. 
برتر  هیئــت داوران جشــنواره روابط عمومی های 
کشــور ضمن تقدیــر از تمامی شــرکت کنندگانی که 
حســن اهتمام داشــته و برای آثار خود ارزش، اعتبار و 
احترام قائل شــدند و ماحصل تلاش های یک ساله خود 
را به دبیرخانه جشــنواره فرستادند، قبل از اعلام نهایی 
فهرست آثار منتخب، ضرورت طرح و بیان دیدگاه هایی 
که همگی آن ها در راســتای ارتقا و تعالی هر چه بیشتر 
روابط عمومی های کشــور است را مورد تاکید قرار داده 
لازم می داند مواردی چند را به اطلاع دســت اندرکاران 

پرتلاش حوزه روابط عمومی اعلام دارد. 
برای بررسی بیش از ۱۸۰۰ اثری که از سوی ۱۵۰ 
روابط عمومی بخش دولتی و غیردولتی کشــور ارســال 
شــد، هیئت داوران پس از تشــکیل کمیته های مربوط 
به هر بخش بر اســاس ملاک ها و شاخص های در نظر 

گرفته شده به بررسی آثار پرداخت.
امسال بروشورها و پوسترهای ارسالی به جشنواره از 
سال های گذشته بسیار بهتر شده بود خصوصا بروشورها 

اکثرا تفکر، خلاقیت و نوآوری داشتند. 
در بخش عکس نیازمند کار زیاد هســتیم. فراموش 
نکنیم مخاطبان ما در نشریه به تیترخوان، عکس خوان 
و مطلب خوان تقســیم می شوند. عکس خوب هم نشان 

    ضرورت ارتباط روابط عمومی با نمایندگان مجلس 
دکتر عبدالرضا عزیزی رییس کمیســیون اجتماعی مجلس شورای اسلامی 
دراین مراســم ضمن تبریک به برگزیدگان هشتمین جشــنواره ملی انتشارات 
روابط عمومی کشــور و تشــکر از رییس و هیئت رییســه انجمــن متخصصان 
روابط عمومی ایران و موسســه کارگــزار روابط عمومی گفــت: روابط عمومی و 
اطلاع رســانی باعث قدرت می شــود، در گذشته کســانی قدرتمند بوده اند که 
فیزیک قوی داشــتند مثل سهراب، اسفندیار و رستم. عده ای هم قدرتشان را از 
این ها می گرفتند، دنیا جلوتر آمد و کســانی قدرتمند شده اند که خان بوده اند، 
دنیا جلوتر آمد و کســانی که حاکم و شــاه بوده اند قدرت را در دست داشتند، 
بعــد از این دوره نوبت کســانی بود کــه صنعت و پول و تیپ مرتبی داشــتند 
وعده ای قدرتشان را نیز از این ها می گرفتند، الان همه این ها را داشته باشید اما 
روابط عمومی و اطلاع رسانی ضعیفی داشته باشید هرگز به قدرت نخواهید رسید 

و این اهمیت اطلاع رسانی و روابط عمومی را می رساند.
رییس کمیســیون اجتماعی مجلــس افزود:امروزه اگر توان اطلاع رســانی 

ضعیف باشد در واقع قدرتی هم وجود نخواهد داشت.
دکتر عزیزی با بیــان اینکه تنها هفت درصد مردم جهان روابط عمومی بالا 
دارند کــه از این میزان فقط ســه درصد آنها ارتباطات قــوی اجتماعی برقرار 
می کنند گفت: با این احتساب می توان اذعان داشت که ۹۷ درصد مردم را باید 

کشف کرد و به همین علت باید به قدرت ارتباطات متکی بود.
وی با گلایــه از ضعف برقراری ارتباط روابط عمومی ســازمان های مختلف 
با نماینــدگان مجلس اظهار داشــت: این در حالی اســت کــه نمایندگان در 
دسترس ترین افرادی هستند که می توان به راحتی با آنها برای تبادل دیدگاه ها 

و بیان مشکلات ارتباط برقرار کرد.
وی افزود: وزرائی کــه نمایندگان پارلمانی قدرتمند و یا روابط عمومی قوی 
دارند موفق تر هســتند چرا که با ارتباطات موثر با نمایندگان مجلس در تعامل 

بیشتر هستند.
دکتــر عزیزی اضافــه کرد: من پیگیر تشــکیل فراکســیون روابط عمومی 
مجلس هســتم و انشاء ا.. تا قبل از فرارسیدن روز روابط عمومی و ارتباطات )۲۷ 
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به سمت آنلاین شدن خبرنامه های سازمانی حرکت کنند. وب سایت های سازمان 
نباید صرفا به اخبار سازمان خود تکیه کنند و خود را جای وب سایت های خبری 

ببینند بلکه آن ها وظایفی فراتر از سایت های خبری دارند.
در سایت های ســازمانی تنها به طراحی و گرافیک سایت توجه نشده است 
بلکه به شیوه تولید محتوا، سبک نگارش در وب، تعاملی بودن سایت، بهره گیری 
از محتواهای چند رسانه ای )مانند پادکست، ویدئوکست و ...(، بکارگیری کدهای 

خبرخوان RSS و بهینه سازی رسانه های اجتماعی توجه شده است.
همچنین ســایت ها به لحاظ مخاطب شناسی، ســرعت در لود شدن سایت، 
دسترســی به بخش های مختلف و بهینه سازی موتورهای جستجو مورد ارزیابی 

هیئت داوران قرار گرفت.
در بخش نسخه موبایلی سایت، قابلیت های تلفن همراه در سال های اخیر از 
یک تلفن معمولی فراتر رفته است و اکنون دستگاه های همراه، موجب تغییرات 

شگرفی در سبک زندگی مردم شده است.
روابط عمومی ســازمان ها کمتر سراغ نسخه موبایلی وب سایت خود رفته اند 
لذا توصیه هیئت داوران تجهیز ســایت ها بــه ارایه خدمات و اطلاعات از طریق 

دستگاه های همراه است.
در بخش مولتی مدیا نیز سی دی ها یا دی وی دی هایی که به انعکاس گزارش 
عملکرد یا معرفی فعالیت های یک ســازمان می پردازد جایگزین مناسبی برای 
انتشــار چاپی محصولات روابط عمومی شده است و آن ها را از هزینه های بسیار 

زیاد کاتالوگ، بروشور و کتابچه های رنگی بی نیاز می کند.
سی دی مولتی مدیا باید جذابیت های بصری و تصویری خوبی داشته باشد و 
می تواند حتی به یک هدیه تبلیغاتی ماندگار که در نمایشــگاه ها عرضه می شود 
تبدیل گردد. آثار دریافتی در این حوزه نســبت به سال های گذشته کمتر بود، 
شــاید روابط عمومی ها به اطلاعات منتشر شده در وب سایت ها اکتفا می کنند و 

نیازی به تولید سی دی مولتی مدیا ندارند. 
در پایان هیات داوران هشتمین جشنواره ملی انتشارات روابط عمومی ضمن 
آروزی موفقیت برای شــرکت کنندگان، بار دیگر زحمات و تلاش های مدیران و 
کارشناســان روابط عمومی را ارج نهــاده و از خداوند بزرگ برای همگان آرزوی 

توفیق و بهروزی مسالت می نماید.

می دهد و هــم حرف می زند. عکس باید 
خواننده را جلب کند.

ایجــاد هماهنگی بین عناصر جداگانه 
گرافیکی مانند عکس و طرح و حروف برای بیان یک 
ایده و فکر، به نحوی که بیننده و خواننده را جذب کند؛ 

نیاز به توجه بیشتر است.
در بخش ارزیابی مقالات فارغ از بخش عمده ای از آثار 
که تا حدودی اســتانداردهای لازم را رعایت کرده بودند، 
برخی از آثار از نثر محاوره ای در نگارش مقالات استفاده 
کرده بودند که روشی غیرحرفه ای به شمار می رود. عدم 
ارســال مقالات علمی با یافته ها و مستندات علمی، عدم 
تمایز مفهومی میان مقاله، سرمقاله، گزارش، مصاحبه و 
یادداشــت، استاندارد نبودن اندازه و حجم مقالات و عدم 
ارتباط مقالات با اهداف سازمان و روابط عمومی در زمره 
مواردی اســت که رعایت آن ها توسط روابط عمومی ها به 

غنای آثار این بخش خواهد افزود.
در بخش ســرمقاله نیز مســایلی نظیر عدم ارتباط 
ســرمقاله با اهداف ســازمان، ضعف نگارشی سرمقاله و 
گرایش به طرح دیدگاه هــای مدیریتی و عدم توجه به 

نیازهای اطلاعاتی مخاطبان به چشم می خورد.
در بخش گزارش از جمله نکات قابل طرح می توان 
به عدم انتخاب ســوژه های جذاب و اســتفاده از تیتر و 
لیدهای پرکشــش اشــاره کرد. رعایت اصول ساختاری 
گزارش اعم از تیتر مناســب، لید جذاب و انگیزشــی، 
متــن با محتوای غنی و اثرگــذار از مباحث مورد توجه 
روابط عمومی ها به این موضوعات است. در پاره ای از آثار 
نیز عدم بهره گیری از ســبک های موثر گزارش نویسی 
نظیر سبک توصیفی، تحقیقی و بسنده کردن بیشتر به 

سبک گزارش های خبری به چشم می خورد.
در آثار مربوط به بخش خبر نیز مواردی نظیر عدم 
استفاده از اصول علمی خبرنویسی، عدم بهره گیری اخبار 
از تیتر و عناوین جذاب و اثرگذار در کنار کم توجهی به 
ارزش ها و عناصر خبری و عدم بهره گیری از سبک های 

خبرنویسی مشهود است. 
در مــورد بخــش صفحه خواننــدگان نیز اختصاص 
ستونی ویژه برای ارتباط با خوانندگان و ارایه جوابیه ها برای 
پاسخگویی مطلوب به پرسش ها و انتقادهای خوانندگان از 
جمله موضوعاتی است که بایسته است روابط عمومی های 

کشور با اهتمام بیشتری وارد عمل شوند.
در بخش وب ســایت های سازمانی، روابط عمومی ها 
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    برگزیدگان هشتمین جشنواره انتشارات روابط عمومی ها
 تقدیر نامه ویژه جشنواره:

اداره کل روابط عمومی شهرداری تهران.

روابط عمومی های ممتاز سطح ملی جشنواره:
 ـ رتبه اول بخــش کتاب ـ رتبه اول  ۱. روابط عمومی شــرکت پترو پارس 

بخش مولتی مدیا ـ رتبه اول بخش خبرنامه الکترونیک
 ـ رتبه اول بخش  ۲. روابط عمومی کانون پرورش فکری کودکان و نوجوانان 

 ـ رتبه سوم بخش خبرنامه الکترونیک  ـ رتبه اول بخش خبر  گزارش 
 

روابط عمومی های ممتاز سطح استانی جشنواره:
 ـ رتبه اول   ـ رتبه اول بخش کتاب  ۱. روابط عمومی آســتان قدس رضوی 

 ـ رتبه اول بخش وب سایت بخش بروشور 
 ـ رتبه اول بخش خبر ـ  ۲. روابط عمومی شــرکت مخابرات خراسان رضوی 

 ـ رتبه سوم بخش عکس  ـ رتبه دوم  بخش مقاله  رتبه اول بخش گزارش 
 ـ   ـ رتبه اول بخش کتاب  ۳.روابط عمومی شرکت مس سرچشــمه کرمان 

 ـ رتبه سوم بخش پوستر رتبه اول بخش خبرنامه الکترونیک 
 

برترین های روابط عمومی در سطح  ملی جشنواره   )بیش از یک رتبه(:
 ـ رتبه اول بخش نسخه   ـ رتبه اول بخش فیلم  ۱. روابط عمومی وزارت نفت 

موبایلی وب سایت
 ـ رتبه اول  ۲. روابط عمومــی بانک مرکزی ـ رتبه اول بخــش صفحه آرایی 

بخش مصاحبه
 ـ رتبه اول بخش  ۳. روابط عمومی وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشکی 
 ـ رتبه دوم بخش نسخه موبایلی  صفحه خوانندگان ـ رتبه دوم بخش ســرمقاله 

وب سایت
 ـ رتبه اول بخش ســرمقاله ـ رتبه  ۴. روابط عمومی بانک توســعه صادرات 

دوم بخش وب سایت
 ـ رتبه اول بخش بروشور    ۵. روابط عمومی شرکت لوله و مخابرات نفت ایران 

ـ رتبه دوم بخش خبرنامه الکترونیک

 ـ  ۶. روابط عمومــی صدا و ســیما 
 ـ رتبه  رتبه دوم بخش صفحه خوانندگان 

دوم بخش عکس
 ـ رتبه  ۷. روابط عمومی سازمان بیمه سلامت ایران 
 ـ رتبه سوم بخش برنامه انتشاراتی دوم بخش مصاحبه 

۸. روابط عمومی دانشــگاه علوم پزشــکی شــهید 
 ـ رتبه سوم بخش   ـ رتبه دوم بخش ویژه نامه  بهشــتی 

وب سایت
 ـ رتبه دوم بخش  ۹. روابط عمومــی بانک مســکن 

صفحه آرایی ـ رتبه سوم بخش وب سایت
 ـ رتبه دوم بخش  ۱۰. روابط عمومی شــرکت پست 

فیلم ـ رتبه سوم بخش بروشور
 

برترین های روابط عمومی در سطح
 استانی جشنواره:

۱. روابط عمومی شرکت آب و فاضلاب استان تهران 
ـ رتبــه اول بخش مصاحبه ـ رتبــه اول بخش صفحه 

خوانندگان
۲. روابط عمومی دانشــگاه علوم کشاورزی و منابع 
 ـ رتبه دوم   ـ رتبه اول بخش مقالــه  طبیعــی گــرگان 
 ـ رتبه ســوم   ـ رتبه دوم بخش مصاحبه  بخش گزارش 

بخش وب سایت
 ـ رتبه  ۳. روابط عمومی شیر پاستوریزه پگاه تهران 

 ـ رتبه دوم وب سایت اول بخش بروشور 
۴. روابط عمومی سازمان نظام مهندسی ساختمان 
 ـ رتبه  استان خراسان رضوی ـ رتبه اول بخش گزارش 

دوم بخش عکس
 ـ رتبه  ۵. روابط عمومی شــرکت آبفای استان البرز 
 ـ   ـ رتبه ســوم بخش مصاحبه  اول بخــش مولتی مدیا 

رتبه سوم بخش خبر
 ـ رتبه اول  ۶. روابط عمومی شــهرداری اصفهــان 

 ـ رتبه سوم بخش بروشور بخش پوستر 
۷. روابط عمومی شهرداری اراک ـ رتبه دوم بخش 

 ـ رتبه دوم بخش ویژه نامه کتاب 
۸. روابط عمومی سازمان فرهنگی تفریحی شهرداری 
 ـ رتبه دوم بخــش خبرنامه الکترونیک ـ رتبه  اصفهان 

سوم بخش گزارش
۹. روابط عمومی ســازمان بهزیســتی اســتان یزد 
ـ رتبــه دوم بخش صفحه آرایی ـ رتبه ســوم بخش 

سرمقاله
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۳. روابط عمومی سازمان نظام مهندسی ساختمان کشور ـ رتبه دوم بخش 
خبر

 ـ رتبه دوم بخش گزارش ۴. روابط عمومی پست بانک ایران 
 ـ رتبه دوم بخش  ۵. روابط عمومی ســازمان آموزش فنی و حرفه ای کشور 

بروشور
۶. روابط عمومی بانک صادرات ایران رتبه دوم بخش پوستر

 
برترین های روابط عمومی در سطح استانی جشنواره )رتبه دوم(:

 ـ رتبه دوم  ۱. روابط عمومی سازمان نظام مهندسی ساختمان استان تهران 
بخش سرمقاله

۲. روابط عمومی شــرکت توزیع نیروی برق اســتان هرمــزگان ـ رتبه دوم 
بخش پوستر

۳. روابط عمومی دانشگاه آزاد اسلامی واحد دماوند ـ رتبه دوم بخش تیزر
 

برترین های روابط عمومی در سطح ملی جشنواره )رتبه سوم(:
 ـ رتبه ســوم بخش برنامه  ۱. روابط عمومی موسســه مالی و اعتباری کوثر 

انتشاراتی
 ـ رتبه سوم بخش مقاله ۲. روابط عمومی سازمان ثبت و املاک کشور 

 ـ رتبه سوم بخش خبر ۳. روابط عمومی شرکت سایپا 
 ـ رتبه سوم بخش  ۴. روابط عمومی شرکت راه آهن جمهوری اسلامی ایران  

مصاحبه
 ـ رتبه سوم بخش کتاب ۵. روابط عمومی صندوق بیمه محصولات کشاورزی 

 ـ رتبه سوم بخش ویژه نامه ۶. روابط عمومی بانک آینده 
 ـ  رتبه سوم بخش پوستر ۷. روابط عمومی شرکت پلیمر آریا ساسول 

 
برترین های روابط عمومی در سطح استانی جشنواره )رتبه سوم(:

 ـ رتبه سوم بخش کتاب ۱. روابط عمومی شهرداری قزوین 
 ـ رتبه سوم بخش فیلم ۲. روابط عمومی استانداری کرمانشاه 

 ـ رتبه سوم بخش خبرنامه  ۳. روابط عمومی شــرکت مخابرات استان تهران 
الکترونیکی

 
کارشناسان برتر روابط عمومی:

 ـ مدیر محترم روابط عمومی شرکت حمل و نقل  جناب آقای مسعود عزیزی 
بین المللی خلیج فارس

 ـ مسئول محترم اداره انتشارات و روابط  جناب آقای موســی الرضا شبرنگی 
فرهنگی دفتر روابط عمومی شرکت مخابرات استان تهران 

استاد ارجمند جناب آقای دکترحمیدصبری ـ استاد دانشگاه
جناب آقای امیرسعیدنبی ـ مدیرمحترم روابط عمومی شهرداری کاشان

جناب آقای موسی ســالاری ـ رئیس محترم اداره روابط عمومی آموزش و 
پرورش استان کرمان

 
برترین های روابط عمومی

در سطح  ملی جشنواره )رتبه اول(:
۱. روابط عمومی ســازمان اوقاف و امور خیریه 

 ـ رتبه اول بخش ویژه نامه. کشور 
 ـ رتبه  ۲. روابط عمومی ســازمان ثبت احوال کشور 

اول بخش پوستر
 ـ رتبه اول بخش  ۳. روابط عمومی بانک کشاورزی 

تیزر
 ـ رتبه اول  ۴. روابط عمومــی بنیــاد ملی رودکــی 

بخش کتاب
۵. روابط عمومی ســازمان راهداری و حمل و نقل 

 ـ رتبه اول بخش عکس جاده ای کشور 
۶. روابط عمومی سازمان اسناد و کتابخانه ملی ایران  

ـ رتبه اول بخش بروشور
 ـ رتبه اول  ۷. روابط عمومی بانک توســعه تعــاون  

بخش مقاله
۸. روابط عمومی موسســه محک ـ رتبه اول بخش 

وب سایت
 

برترین های روابط عمومی در سطح  استانی 
جشنواره )رتبه اول(:

 ـ  ۱. روابط عمومی شــرکت آب و فاضلاب مشــهد 
رتبه اول بخش صفحه آرایی

۲. روابط عمومی شــرکت توزیع نیروی برق نواحی 
 ـ رتبه اول بخش عکس استان تهران 

۳. روابط عمومی شــرکت توزیــع نیروی برق تبریز 
 ـ   رتبه اول بخش برنامه انتشاراتی

۴. روابط عمومی سازمان نظام مهندسی ساختمان 
 ـ رتبه اول بخش خبـــر استان مازندران 

۵. روابط عمومی سازمان نظام مهندسی ساختمان 
استان اصفهان ـ رتبه اول بخش مقاله

۶. روابط عمومی اداره کل آموزش و پرورش استان 
کرمان ـ رتبه اول بخش ویژه نامه

 
برترین های روابط عمومی  

در سطح ملی جشنواره )رتبه دوم(:
 ـ رتبه دوم بخش  ۱. روابط عمومــی بانک قوامیــن 

سرمقاله
۲. روابط عمومی بانک مهراقتصاد ـ رتبه دوم بخش 

مقاله
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    آئین افتتاحیه دهمین کنفرانس بین المللی
روابط عمومی ایران  

در آئین افتتاحیه ابتــدا »مهدی باقریان« دبیر کل 
دهمیــن کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران ضمن 
خوش آمدگویی و خیر مقدم به مدعوین و اعضای هیئت 
علمی، از حضار درخواســت کرد تا به احترام پروفســور 
معتمد نژاد پدر فقید علوم ارتباطات یک دقیقه سکوت 

کنند.
وی سپس با اشاره به سخنرانی پروفسور معتمدنژاد 
در اختتامیه اولین کنفرانس بین المللی روابط عمومی در 
سال ۱۳۸۳ گفت: پروفســور معتمدنژاد در این مراسم 
خطاب به دســت اندرکاران کنفرانس گفت: »شما برای 
اولین بار توانســته اید جنبه های مثبت ایران را به جهان 
معرفی کنید. کاری که وزارت امور خارجه هم نتوانست 
این را انجام دهد. شما توانستید راه ده ساله را یک ساله 

طی نمایید.
ایران  بین المللی  "باقریان" نخســتین کنفرانــس 
را نقطــه اتصال ارتباطات بین المللــی روابط عمومی در 
ایران دانســت و اظهار کرد: با برگزاری این کنفرانس ها، 
دوره های آموزشــی در خارج از کشور و با فعالیت های 
خوبی که انجام شد، توانستیم مسیر اعتلای روابط عمومی 

در ایران را هموار سازیم.

اشاره:
دهمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران با موضوع 

"روابط عمومی یکپارچه" و شعار "ارتباط، مشارکت و امید" 
صبح ۲3 دی ماه سال ۱3۹۲ به گونه ای در مرکز همایش های 

وزارت امور خارجه آغاز شد که شرکت کنندگان در این 
مراسم به احترام »پرفسور کاظم معتمد نژاد« استاد فرزانه و 
پدر علوم ارتباطات ایران، یک دقیقه ایستاده سکوت کردند.

تقدیر از برترین های یازدهمین جشنواره روابط عمومی های 
برتر ایران در مراسم افتتاحیه، اهداء نشان عالی سفیر فرهنگی 

به »علی جنتی« وزیر فرهنگ و ارشاد اسلامی، اعطاء پنجمین 
جایزه بین المللی دکتر حمید نطقی به »پروفسور سعید رضا 

عاملی« استاد ارتباطات دانشگاه تهران و مدال روابط عمومی به 
»حسن ربیعی« مدیر کل روابط عمومی و امور بین الملل سازمان 

اوقاف و امور خیریه، برگزاری نمایشگاهی با هدف ارایه 
توانمندی های روابط عمومی، انتشار اولین کتاب روابط عمومی 

یکپارچه، عرضه ویژه نامه 76 صفحه ای رنگی، انتشار کتابچه 
برگزیدگان یازدهمین جشنواره روابط عمومی های برتر 
 ـ  تخصصی با عنوان "روابط عمومی  ایران، نشست علمی 

یکپارچه"، برگزاری کارگاه آموزشی استانداردسازی 
فعالیت های روابط عمومی، پخش کلیب مروری بر تحولات 

ده ساله کنفرانس، کلیپ زندگی نامه پروفسور عاملی، انتشار 
زندگی نامه دکتر عاملی و تقدیر و تشکر از خانواده پروفسور 

کاظم معتمد نژاد دیگر نکات برجسته این کنفرانس بود.

دهمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران
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پدر فقید علوم ارتباطات ایران، اظهار داشت: نمی توان در جمع صاحب نظران حوزه 
ارتباطات از جایگاه علمی اســتاد ســخن به میان نیاورد. معتمدنژاد به حق معلمی 
دلسوز، شــخصیتی اخلاق مدار، محققی ژرف نگر، مبتکری سخت کوش و منتقدی 
منصف و بدون حب و بغض بود. برکسی پوشیده نیست که نهادینه کردن رشته های 
جدید بســیار دشــوار و همواره با مقاومت روبرو اســت. اما او پدرانه دانش بنیادی 
روابط عمومی را در ایران نهادینه کرد و کوشــید منابع علمی بســیاری را در حوزه 
روابط عمومــی تالیف و ترجمه کند. عنوان پدر علم ارتباطات به حق شایســته این 

استاد فقید است.
وزیر فرهنگ و ارشــاد اســلامی در ادامه با اشــاره به اینکه در حوزه اهل 
فرهنگ خاموشــی راه ندارد، تصریح کرد: شما با نگاه تخصصی و ریزبینانه خود، 
ارایــه یافته های جدیــد از روابط عمومی یکپارچه را تعبیر و تفســیر می کنید. 
روابط عمومی یکپارچه در قالب مجموعه ای از فرآیندها و فعالیت های هماهنگ 
و منســجم که همگی در مسیر دستیابی به هدفی مشترک که در تکاپو هستند؛ 

معنا پیدا می کند.
وی افزود: در برخی از سازمان ها روابط عمومی تبدیل به اتاق خبر می شود تا 
بقای حضور مقام سیاسی سازمان را تضمین کند. در این میان اصول خبرنگاری 
از میان می رود و اغراق، تملق و گاهی متوسل شــدن به دروغ باعث می شود که 
اصول اخلاقی زیر پا گذاشــته شود. هدف از سازمان های سیاسی از به کارگیری 
روابط عمومی در کشــور، رسیدن به شهرت، فتح قدرت و دستیابی به رتبه های 
سیاســی است. بخشی از آنچه امروزه به عنوان روابط عمومی فرهنگی و تبلیغات 
فرهنگی وجود دارد، به شــرکت های فرهنگی مانند فیلمســازی، ناشران صوتی 
و تصویــری تعلق پیدا کرده اســت که به منظور افزایش فــروش محصولات و 

کسب و کار از روابط عمومی استفاده می کنند.
جنتی در ادامه با بیان اینکه گاهی بنا بر سیاســت ســازمان، روابط عمومی 
ممکن اســت تبدیل به "اتاق تبلیغات" شــود و آنقدر به شــیوه های سخیف و 
غیر حرفه ای روی می آورد که مخاطبان را کلافه و مشــمئز کند؛ گفت: فعالیت 
روابط عمومی ها اعم از اطلاع رســانی، تبلیغ، پژوهش، ارتباطات مردمی و نظایر 

آن باید بر مبنای برنامه ای هماهنگ و یکپارچه شکل بگیرد.

وی افزود: متاسفانه در کتاب هایی که 
با عنوان تاریخ روابط عمومی در کشــور به 
چاپ می رسد، هیچ اشاره ای به نقش بارز موسسات 
و تشکل های خصوصی در روابط عمومی و فعالیت های 
انجام شــده در این حوزه نمی شود. در ده سال اخیر این 
موسسات بخش خصوصی بودند که با فعالیت های مختلف 
خود توانســتند زمینه های لازم را برای رشد و پیشرفت 

روابط عمومی در ایران فراهم کنند.
"باقریان" عنوان کرد: امسال برای اولین بار سخنرانان 
خارجی از طریق ویدئو کنفرانس به ارائه سخنرانی خود 
می پردازند. همچنین کتــاب "روابط عمومی یکپارچه" 
بــرای اولین بار در این کنفرانس منتشــر شــد. ضمنا 
کتابچه ۲۴ صفحه ای برگزیدگان روابط عمومی ایران به 
همت همکاران به زیور طبع آراســته شد که در اختیار 

شرکت کنندگان قرار گرفت.
در ادامــه، »دکتر محمد مهــدی مظاهری«، رئیس 
دهمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران با اشاره 
به موضوع کنفرانس گفت: شــعار روابط عمومی یکپارچه 
از اهمیت نقش روابط عمومی در ضرورت ایجاد انســجام، 
هماهنگی و تفاهم در یک نهاد، سازمان و در سطح کلان 
در جامعه حکایت دارد. نقش انسانی، اخلاقی، اجتماعی 
و کم نظیر روابط عمومی به عنوان حلقه واســط یک نهاد 
یا جامعه هدف انکارناپذیر است. روابط عمومی یکپارچه، 
نهادی اســت که بــا خلاقیت و مجهز به فــن و هنر در 
راستای مشروعیت بخشی سازمان خود تلاش می کند و 
در عین حال تلاش می کند با برنامه ریزی لازم، پاسخ گوی 

نیازها و خواسته های مخاطبان و افکار عمومی باشد.
رئیس دهمین کنفــراس بین المللی روابط عمومی 
افــزود: روابط عمومــی یکپارچــه یک نقشــه راه برای 
برنامه هــای راهبردی ســازمانی اســت کــه از طریق 
اعتماد سازی و با اســتفاده از پیام های موثر و ابزارهای 

موجود می تواند سبب تحقق اهداف سازمان شود.
"مظاهــری" عنــوان کــرد: بی گمان وجــود این 
کنفرانس برای تعیین ماهیت گفتگو، تعامل افکار و تامل، 
ضروری است هر چند محدودیت ها مانع حصول نتیجه 
کامل می شود. این کنفرانس به عنوان بزرگترین رویداد 
روابط عمومی در کشــور، نیازمند همکاری و تلاش های 
بیش از پیش مسئولین و کارگزاران روابط عمومی است.

"علی جنتی"، وزیر فرهنگ و ارشــاد اســلامی طی 
سخنانی ضمن یادآوری عظمت علمی پروفسور معتمدنژاد، 
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 استاد ارتباطات دانشگاه تهران: 
     ما در اجتماعی ترین دوره تاریخ بشر زندگی می کنیم

در نخستین روز از دهمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران، پروفسور 
سعیدرضا عاملی به عنوان اولین سخنران گفت: »روابط عمومی یکپارچه برگرفته 
از اســتراتژی هایی اســت که ابتدا در حوزه بازاریابی ظهــور پیدا کرد و از آن با 
عنوان ارتباطات بازاریابی یکپارچه تعبیر می شود. همان طور که وانگ یونگ شین 
توضیح می دهد)۲۰۱۳( بازاریابی، مســیر متنوعی را از آغاز تا امروز طی کرده و 
از بازاریابی مصرف کننده  محور در دهه ۱۹۵۰ به گســترش ارتباطات بازاریابی 

در دهه ۱۹۹۰ رسید.
او سپس به مسیر تحول وب از وب ۱ تا وب ۵ اشاره کرد که منجر به ظهور 
وب یکپارچه شــده اســت. او تاکید کرد: ما در اجتماعی ترین دوره تاریخ بشــر 
زندگــی می کنیم. اهمیت تعامل مبتنی بر امر مــادی ـ معنوی، عینی ـ ذهنی، 
واقعی ـ مجازی و نما  ـ بازنمایی در روابط عمومی یکپارچه بحث مهمی است که 

این کنفرانس هم درباره آن برگزار می شود.

 بنیانگذار و مدیر ارشد اجرایی روابط عمومی بنیاد پرایم پوینت)هند(:
     دنیای امروز با شبکه های اجتماعی در آمیخته شده اند

"ک سرینیواســان" بنیانگــذار و مدیــر ارشــد اجرایــی روابط عمومــی 
پرایم پوینت)هنــد( با اشــاره بــه ادغام رســانه های اجتماعــی در راهبردهای 
روابط عمومی اظهار داشــت: "امروزه شــبکه های اجتماعــی در دنیا محبوبیت 
زیادی پیدا کرده اند و هر روز به اعضای این شبکه ها اضافه می شود. دنیای امروز 
با شــبکه های اجتماعی در آمیخته شده اند به طوریکه در دور افتاده ترین نقطه 

هم می توان از اینترنت استفاده کرد."
وی افزود: "شــبکه های اجتماعی روزانه ۵۰۰ میلیون مطلب را به اشتراک 
می گذارند، ۳۰۰میلیون ایمیــل را جابجا و ۲۵۰عکس را بارگذاری می کنند. از 
کاربردهای شبکه های اجتماعی در روابط عمومی می توان به ارتباطات رسانه ای، 
شــبکه های خبرگزاری، وبلاگ ها، ویدئو کنفرانس ها و ابزارهای اینترنتی دیگر 

اشاره کرد که روابط را راحت تر کرده اند."

فضای  "امروزه  گفت:  سرینیواسان 
مجازی و اینترنت مانند شمشیر دو لبه ای 
اســت که می تواند جنبــه مثبت و منفی 

داشته باشــد. رســانه های دیجیتال ممکن است به 
جایگاه و شــهرت یک سازمان آسیب برسانند که مردم 
بایــد آنها را مدنظــر قرار دهند. قبــل از هر کاری باید 
ظرفیت اینترنت و شــبکه های اجتماعی را درک کرد و 
این چیزی اســت که مــا آن را روابط عمومی دیجیتال 

می نامیم."
پرایــم  روابط عمومــی  اجرایــی  ارشــد  مدیــر 
اجتماعی  "رســانه های  کــرد:  عنوان  پوینت)هنــد( 
اطلاعات و منابع زیادی را در اختیار ما قرار می دهند 
که من آنهــا را از نظر پراکندگی و انتشــار اطلاعات 
ویــروس می نامــم. چنانچه ســنجیده عمــل کنیم، 
شــبکه های اجتماعی این مزیت بــزرگ را دارند که 
شــما را با هر کســی در هر جای دنیــا ارتباط دهند 
و اطلاعات خود را به صورت اشــتراک در شبکه های 
اجتماعی قرار دهیم و این از مزایای ادغام رسانه های 

است." روابط عمومی ها  اجتماعی در 
 

متخصص بازاریابی و برند سازی:
     امروزه نمی توان بین برند سازی 

و روابط عمومی مرز کشید
"دکتر شــهریار شــفیعی" متخصــص بازاریابی و 
برندســازی نیز با اشــاره به این مطلب افزود: "امروزه 
برند و روابط عمومی آنچنان با هم ادغام شده اند که مرز 
کشیدن بین آنها  دشوار می باشد نقش روابط عمومی و 
ارتباطات جذب افکار عمومی به بازار و یکپارچه ســازی 

در برند است."
وی افــزود: "برندها فقــط کیفی نیســتند، بلکه 
موجوداتی هویتی هستند که بر پایه ارزش ها می باشند. 
برندها برای شــما شــخصیت و هویت ایجاد می کنند و 
شــما به لحاظ احساســی با آنها ارتباط می گیرید. در 
ایــن زمینه روابط عمومی ها نقش جدی را ایفا می کنند. 
برندسازی مانند روابط عمومی عمل می کند زیرا هر دو 

به طور مستقیم کالای خود را ارایه نمی دهند."
"شفیعی" با اشــاره به روش های نوین در عرصه 
برندســازی و روابط عمومــی تصریح کــرد: برخی از 
ســازمان ها در مقابــل روش هــای ســنتی، رویکرد 
ســازمانی را نوین نکرده اند بلکه روش و شــیوه های 

سخنرانی ها
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مدیر ارتباطات پی.اف.اس. مارکت وایز:
     روابط عمومی را با شبکه های اجتماعی ادغام کنیم

"دردری کــی. برکنریج" با بیان این مطلــب افزود: روابط عمومی یکپارچه، 
حالت بین رشــته ای و چند وظیفه ای اســت که می توان از طریق شــبکه های 

اجتماعی به آن دست یافت.
مدیر ارتباطات پی.اف.اس مارکت وایــز )امریکا( عنوان کرد: روابط عمومی 
یکپارچــه ادغام تمام بخش ها مانند بخش فروش، بازاریابی، خدمات مشــتری، 
منابع انســانی و ابزارهای ارتباطات است که شبکه های اجتماعی می توانند به ما 
برای رسیدن به این یکپارچگی و هماهنگی کمک کنند. با ادغام روابط عمومی و 
ارتباطات می توان با افراد ارتباط بهتری برقرار و آنها را درک کرد که این مسئله 
را می توان در سازمان و بین افراد سازمان انجام داد و تمام فعالیت های سازمان 

را با هم ادغام کرد.
دردری کــی. برکنریج گفــت: برای اینکه بتــوان در ارتباطات راهبردی تر 
عمل کرد، باید در ابتدا هدف را مشــخص کنیم و این استراتژی برای استفاده از 
شبکه های اجتماعی است. سپس مخاطب و هزینه های جاری را مشخص کنیم. 
هنگامی که صحبت از شبکه های اجتماعی می شود، منظور ارتباط گرفتن، درک 
مخاطب و رســیدن به هدف اســت بنابراین باید روابط عمومی را با شبکه های 

اجتماعی ادغام کنیم.
 

کارشناس ارشد فناوری اطلاعات:
     در آینده روابط عمومی و بازاریابی حجم گسترده ای از دانش

متن کاوی را تشکیل می دهند
سیروس دهقان کارشناس ارشد فناوری اطلاعات و متخصص سیستم های 
هوشــمند ارتباطات در دهمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی با بیان این 

مطلب گفت: عصر کنونی را می بایست عصر کشف دانش دانست.
وی افزود، عصری که سپری شد، عصر اطلاعات نام داشت؛ لیکن در حال حاضر 
دنیا مملو از اطلاعات شده است. در هر ۶۰ ثانیه بیش از ۷۲ ساعت فیلم در یوتیوب 
قرار داده می شــود، بیش از ۱۲۱.۰۰۰ توئیت در توئیتر قرار داده می شود، بیش از 
۶۹۴.۰۰۰ جستجو در گوگل انجام می شود، بیش از ۲۰۸.۰۰۰ عکس و ۶۹۵.۰۰۰ 

ارتباطی را تغییــر داده اند که مخاطب 
دخالتــی در آن نــدارد. امــا در دیدگاه 
جدیــد، مخاطب حــق صحبت دارد و شــما با 
مخاطبــی روبرو هســیتد که به همــان میزان که 
دریافت دارد، بازخورد می دهد. در شــیوه های جدید 
از فضای یکسویه به سمت فضای شبکه ای و دو سویه 

رفته ایم."
متخصــص بازاریابی و برند ســازی گفت: "وقتی از 
برند صحبت می کنیم، تنهــا از یک کیفیت و محصول 
صحبت نمی کنیم بلکه از فرهنگ، ارزش و معنا صحبت 
می کنیم. برند بر پایه تعهد، قول و وعده است که باید به 

آن وعده ها عمل کرد."
 

پدر علم فناوری اطلاعات ایران:
     روابط عمومی ها باید جایگاه خود را
درون شبکه های اجتماعی پیدا کنند 

"علی اکبر جلالی" پدر علم فناوری اطلاعات ایران 
در دومیــن روز از دهمین کنفرانــس بین المللی ایران 
بــا بیان این مطلب افــزود: روابط عمومی ها باید جایگاه 
خود را درون شــبکه های اجتماعی پیدا کنند و در این 
شــبکه ها ارزیابی شــوند. یک بخش از فضای مجازی، 
دانایی است. با این دانایی می توانیم یک نقشه راه داشته 
باشــیم بنابراین ابتدا باید جهت گیری ها و سیاست های 

بالا دست آن ایجاد شود.
عضو هیات علمی دانشگاه علم و صنعت افزود: من 
اعتقاد ندارم که باید اصــول روابط عمومی را تغییر داد 
بلکه باید از این ابزارها اســتفاده کنیــم و دانایی خود 
را آســانتر و ســریعتر انتقال دهیم. باید در شبکه های 
اجتماعی جایــی برای خود باز کنیم و تمام شــبکه را 

تحت تاثیر قرار دهیم.
این اســتاد دانشــگاه گفت: امروزه به دلیل وجود 
فضای مجازی باید نقاط ضعف و قدرت روابط عمومی ها 
را شناخت، برنامه های راهبردی تدوین کرد و چارچوب 
را بر اساس استاندارد تعیین کنیم. علاوه بر این بازیابی 
نیروی انســانی با توجه به دانش جدید، استانداردسازی 
بر اســاس نرم افزارهای جدید، به روز بــودن پروژه ها و 
منابع و همچنین پیشبرد برنامه ها به صورت گام به گام 
و با تحلیل و آزمایش از ابزارهای موجود برای تغییر در 

روابط عمومی ها است.
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پست در فیس بوک آپلود می شود. حجم عظیم اطلاعات، دنیا را به دریایی از اطلاعات 
مبدل نموده اســت. بیش از ۸۰ درصد اطلاعات موجود در قالب متن هستند. سایر 
رسانه های صوتی، ویدیویی و کاغذی نیز با بهره گیری از نرم افزارهای خاص قابلیت 
تبدیل به نسخ متنی را دارند. این اطلاعات متنی عموما ساخت نایافته و غیر منظم 
هستند فلذا قابل بهره وری نیستند. علم متن کاوی با منظم نمودن اطلاعات و سپس 
گروه بندی و خلاصه سازی آنها توسط الگوریتم های داده کاوی، سبب کشف و تولید 

دانش از اطلاعات و تبدیل آنها به اطلاعات یکپارچه و منظم می گردد.
وی گفت: این دانش در همه علوم علی الخصوص سیستم های ارتباط با مشتریان، 

صدای مشتری، سیستم های تجمیع اخبار و رسانه ها و... کاربرد فراوانی دارد.
وی افــزود: در حال حاضر و آینده نزدیــک، روابط عمومی و بازاریابی بخش 
بزرگی از کاربران دانــش متن کاوی و داده کاوی خواهند بود. روابط عمومی ها با 
بکارگیری این دانش قادر خواهند بود اطلاعات سیســتم های مدیریت ارتباطات 
مشــتریان، نظرات و پیشنهادات مشــتریان، ایمیل ها و خبرهای حوزه را توسط 
نرم افزارهــای متــن کاوی و داده کاوی تجزیــه و تحلیل نماینــد و از نتایج این 

اطلاعات، سازمان خود را در مسیر مناسب قرار دهند.
 

عضو هیات علمی دانشگاه علامه طباطبایی:
     بودجه تبلیغاتی مانند بودجه دفاعی یک کشور است 

عضو هیات علمی دانشگاه علامه طباطبایی با اشاره به آثار تبلیغات یکپارچه 
بر برند سازمانی اظهار داشت: زمانی که از تبلیغات یکپارچه و برندینگ صحبت 
می کنیم به این معنی اســت که از سازمان یکصدا بیرون آید، یک تصویر ساخته 
شود و یک اســتراتژی تولید شود. باید پیام هایی که از سازمان بیرون می آید با 
یکدیگر تناقض نداشــته باشد. در دنیا با پیام های مختلف بمباران شده ایم و در 
دنیایی زندگی می کنیم که توجه مردم کم و ارتباط زده اســت؛ زیرا آنقدر پیام 

برای آنها ارسال می شود که طبیعتاً توجه را پایین می آورد.
محمدیان افزود: جامعه فضای رقابتی است بنابراین، این تفکر که جنس خوب 
نیاز به تبلیغ ندارد اشتباه است. شهرت و معروفیت مانند میخ و تبلیغ مانند چکش 
اســت. اما باید در نظر گرفت کیفیت لازمه کار اســت و با تبلیغ است که می توان 
محصول را در ذهن مخاطب محکم کرد. وقتی ارتباط سیستم تبلیغات و اطلاع رسانی 

بــا دنیای بیرون از بین برود جامعه، ما را 
از ذهن بیرون می کند. شــرکت های موفق 
همیشه به گفتمان با مشتری توجه دارند و 

توجه آنها تنها به داخل سازمان منتهی نمی شود.
وی گفــت: مــا در بازاریابی عقیــده داریم بودجه 
تبلیغاتی مانند بودجه دفاعی یک کشــور اســت و این 
تبلیغات و برند ســازی اســت که باعث می شود که یک 
کشور پایدار شــود و شهرت پیدا کند. بنابراین می توان 

گفت تبلیغ خوب، سرمایه گذاری است.
متخصص مدیریت بازاریابی تصریح کرد: در تبلیغات 
باید با مخاطب صادق بود. تبلیغات منعکس کننده واقعیتی 
هوشمندانه است. زمانی که هوش و تبلیغات با هم پیوند 
می خورند، پیامی ارسال می شود که مردم می پذیرند. اگر 
در بازاریابی ضعف را بگوییم، مشتری را واکسینه کرده ایم.

 
     نشست علمی تخصصی

همزمان بــا برگزاری دهمیــن کنفرانس بین المللی 
روابط عمومی ایران، نشســت علمی تخصصــی با عنوان 
روابط عمومی یکپارچه با حضــور »دکتر هادی خانیکی« 
رییس انجمن ایرانی مطالعات فرهنگی و ارتباطات، »دکتر 
سیدرضا نقیب السادات« عضو هیات علمی دانشگاه علامه 
طباطبایــی، »دکتر امیــد علی مســعودی« عضو هیات 
علمی دانشگاه سوره »دکتر هادی کمرئی«رییس انجمن 
متخصصان روابط عمومی و »دکتر رحمان سعیدی« رییس 

گروه ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی برگزار شد.
در ایــن نشســت »دکتر هــادی خانیکــی« رییس 
انجمن ایرانی مطالعات فرهنگی و ارتباطات اظهار داشــت: 
روابط عمومی یکپارچه به معنای ارتباط بین روابط عمومی، 
تبلیغات، بازاریابی و شبکه های اجتماعی و نوعی ارتباط دو 
طرفه و تعاملی است که مخاطبان را فعال و مشارکت کنندگان 

را در نظر می گیرد و با آنها ارتباط برقرار می کند.
رئیس انجمن ایرانی مطالعات فرهنگی و ارتباطات 
افــزود: روابط عمومی یکپارچه، فرآیند یا روندی اســت 
که زبــان چند وجهــی دارد و متکی بــر مفاهمه و به 
زبان آوردن طرف مقابل می باشد که به لحاظ تکنولوژی 
بیشتر متصور می باشد و هر چه از نهادها بیشتر استفاده 

شود، سازمان ها موفق تر خواهند بود.
در ادامه این نشست »دکتر رحمان سعیدی« رییس 
گروه ارتباطات دانشــگاه علامه طباطبایی تصریح کرد: 
روابط عمومی در خدمت ســازمان است. اگر بتوانیم بین 
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است و ما در تبلیغات نیاز سنجی داریم. در فرآیند طراحی تبلیغ یک بعد، مدیریت 
و ســازماندهی تبلیغ اســت و بعد دیگر، مدیریت چارچوب های درون سازمانی یا 
برون سازمانی و وجه دوم آن وجه محتواست. وجه دیگر تبلیغات، نگاه مخاطب و 
ویژگی های آن است. بعُد بعَدی، پیامدها و آثاری است که متعاقباً ایجاد می شوند 

که طراحی یک تبلیغ خوب با همه این ابعاد سر و کار دارد.
»دکتر امید علی مســعودی« عضو هیات علمی دانشــگاه سوره نیز گفت: 
روابط عمومــی یکپارچه، هماهنگی بین تمامی کارهــا از قبیل عوامل، پدیده ها 
و محتواهای مختلف برای رســیدن به یک هدف است. برای مثال اگر بخواهیم 
یک شــهر اسلامی داشته باشیم، باید از معماری اسلامی استفاده کنیم. بنابراین 
یکپارچه سازی روابط عمومی و خروجی آن در ارتباطات اتفاق می افتد. هویت در 

یک محل فرهنگی ایجاد می شود.
وی افــزود: خروجی ها با هدف گذاری تعیین می شــود و بــه همان میزان که 
هدف گذاری دقیق باشد و یکپارچه سازی انجام شود به همان میزان بازخورد خواهیم 

داشت بنابراین در کشور ما هدف گذاری در هویت اسلامی و ایرانی اتفاق می افتد.
»دکتر حســن بشــیر« دبیر کمیته علمــی در پایان تصریح کــرد: ما باید 
خودشناسی داشته باشــیم تا بتوانیم نقاط ضعف و قوت خود را شناسایی کنیم 
و جایگاه خود را بررســی نماییم. باید در ســازمان های خــود تعریفی از اخلاق 
روابط عمومی ارائه بدهیم و محاســبه نفس کنیم. ایــن مهمترین پیام عملیاتی 
است. فرد ایرانی هوشمند است و توجه و تعمق دارد بنابراین باید دقت کنیم که 

چه مقدار می توانیم هویت سازی کنیم.
 

جمع بندی دبیر کمیته علمی کنفرانس:
     شبکه های اجتماعی اساس روابط عمومی هستند

"دکتر حســن بشــیر« دبیر کمیته علمی دهمین کنفرانــس بین المللی در 
جمع بندی نهایی گفت: دهمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی بر ایرانی- اسلامی 
بودن و اخلاق مداری تاکید می کند و توجه به هویت و درک انســانی را سر لوحه 
کار خود قرار داده است چرا که فهم و شناخت از خود را به عنوان قدم اول می داند.

وی به رابطه بین روابط عمومی و ارتباطات اشــاره کرد و افزود: اگر ما فهم 
و درک درستی از ارتباطات نداشته باشیم، از روابط عمومی نمی توانیم به خوبی 

افراد و ابزارهای موجود در یک ســازمان 
هماهنگــی بوجــود آوریــم، می توانیم از 
پتانسیل های موجود به بهترین شکل برای 
رسیدن به هدف اســتفاده کنیم. ارزش روابط عمومی 
احترام گذاشــتن به منزلت انسانی است و ارزش گذاری 

یکی از روش های بالا بردن بهره وری است.
رییس گروه ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی افزود: 
هدف از تشکیل چنین کنفرانس هایی رسیدن به دستاوردهای 
علمی و به روز شدن با جهان است. البته باید به خاطر سپرد 
که پیش رفتن با جهان به منزله فراموش کردن هویت نیست. 
همانطور که نسبت به دستاوردهای جهان آشنا می شویم، 
باید نســبت به فرهنگ و هویت خود نیز آگاهی و شناخت 
داشته باشیم در غیر این صورت نمی توان از دست آوردهای 

علمی خود به درستی استفاده کنیم.
»هــادی کمرئــی« رییــس انجمــن متخصصان 
روابط عمومی نیز عنوان کرد: علم دانستن و هنر توانستن 
اســت و هیچ تعارضی میان اجــزاء و مباحث تئوریک 
نیســت. البته این مسئله درست اســت که نمی توان از 
تمام مباحث تئوریک در روابط عمومی یکپارچه استفاده 
کنیم و این راه دشواری است. با این وجود اگر بخواهیم 
در روابط عمومی و افکار عمومی تاثیرگذار باشــیم، باید 
تمام ظرفیت ها، پیام ها و بودجه ها را مشخص کنیم. در 
حوزه تبلیغات و برندسازی نیز همگی یک ماهیت کلی 
دارند و ماهیت آن ارتباطات اســت و بــرای آن باید از 

تکنیک های روابط عمومی استفاده کرد.
رئیــس انجمن متخصصــان روابط عمومــی افزود: 
در بحث روابط عمومی یکپارچــه که معنای آن ارتباط 
هماهنگ بین فعالیت هاســت، مساله ای که وجود دارد، 
حضور رسانه ها در شبکه های مجازی و ابزارهای مختلف 
اســت. روابط عمومی ها باید در این زمینه یک بازنگری 
داشته باشــند و کارها را به صورت عملی بررسی کنند. 
اگر روابط عمومی کار خود را دقیق، علمی و کارشناسی 
شده به صورت یکپارچه مدیریت کند، دیگر هیچ شبکه 
مجازی قادر به مقابلــه با این نوع مدیریت نخواهد بود. 
بنابراین باید بــا تغییرات و تحولات جهان پیش رفت و 

مواظب بود که دچار روزمرگی نشویم.
در ادامه »دکتر سیدرضا نقیب السادات« عضو هیئت 
علمی دانشگاه علامه طباطبایی تصریح کرد: ویژگی یک 
تبلیغ خوب الزاماتــی را به وجود می آورد که تبلیغات را 
چند بعدی می کند. محتوا و مضمون شکل مرئی تبلیغات 
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استفاده کنیم. شبکه های اجتماعی اساس روابط عمومی هستند و علت اصلی آن 
فراگیر بودن این شبکه ها است.

دبیر کمیته علمی با اشــاره به اینکه فهم مــا از برند، یک فهم چند وجهی 
است تصریح کرد: روابط عمومی وجهه همه چیز است. علاوه بر این بحث برندیک 
بحــث چند وجهی اســت که ما باید برند خودمان را در رابطه با ایران، اســلام، 
انقلاب و غیره درست کنیم تا بتوانیم در دو فضای واقعی و مجازی زندگی کنیم. 
زندگی در فضای مجــازی نباید منجر به عقب افتادن از فضای واقعی و برعکس 
شــود. همانطور که یکی از ســخنرانان اشــاره کرد اینترنت تیغ دو لبه است به 

همین دلیل باید چالش ها را به خوبی بشناسیم و به رقابت درست بپردازیم.
بشــیر تصریح کرد: ارتقــای روحیه جمعی، هــدف روابط عمومی یکپارچه 
اســت که باید تقویت کننده باشد. علاوه بر این نقش مهم آموزش و کارگاه های 
حرفه ای را نباید نادیده گرفت. بنابراین نقش این کنفرانس ها احقاق حق اســت. 
احقاق حق به معنای ایجاد گفتمان، یکی از کارهای روابط عمومی یکپارچه است 

که این کنفرانس توانسته این نقش را به خوبی ایفا کند.
  

     پروفسور عاملی منتخب جایزه دکتر نطقی 
به منظور تقدیر و تجلیل از خدمات و تلاش های علمی و تحقیقاتی پروفسور 
سعید رضا عاملی، پنجمین جایزه بین المللی دکتر نطقی بنیانگذار روابط عمومی 

ایران به ایشان اهداء شد.
پروفسور سعید رضا عاملی، اســتاد گروه ارتباطات دانشکده علوم اجتماعی 
 ـ  دانشکده مطالعات جهان  دانشگاه تهران، عضو وابســته گروه مطالعات امریکای 
و رئیــس انجمن علمی مطالعات جهان اســت که علاوه بر تدریس در دوره های 
متعدد کارشناســی، کارشناسی ارشد و دکترا تا به حال در زمینه های ارتباطات، 
فناوری اطلاعات و روابط عمومی بیش از ۱۸ جلد کتاب به زبان فارسی، ۱۶ جلد 
کتاب به زبان انگلیسی و صدها مقاله به زبان های فارسی، انگلیسی، چینی، ژاپنی 
و عربی را به چاپ رسانده است. آخرین کتاب ایشان تحت عنوان »روابط عمومی 

دو فضایی: مفاهیم، نظریه ها و برنامه عمل« در دست چاپ است.
دکتر ســعید رضا عاملی تحصیلات خود را در دبیرستان جان اف کندی سرمنتو 
)۱۳۵۹( و دوره مهندسی مکانیک را در دانشگاه ایالتی سرمنتو )۱۳۵۹( و همچنین 

کارشناسی پژوهشگری علوم اجتماعی )با 
عنوان پایان نامه حکومت از راه وسایل ارتباط 
جمعــی ـ Mediacracy( را در دانشــگاه 

تهران )۱۳۷۲( و به دنبال آن کارشناسی ارشد جامعه شناسی 
ارتباطات با گرایش تلویزیون )۱۳۷۴( را در دانشگاه دوبلین 
و دکترای جامعه شناسی ارتباطات با گرایش جهانی شدن و 
فضای مجازی را در دانشگاه لندن در سال ۱۳۸۰ اخذ نمود. 
ایشان دوازده سال نیز دروس حوزوی را در سطح مقدمات و 
خارج پشت سر گذاشته است )۱۳۶۰-۱۳۷۲( که سال های 

آخر آن همزمان با دروس دانشگاهی بوده است.

     جایزه بین المللی دکتر نطقی
دکتــر حمیــد نطقــی )۱۳۷۸-۱۲۹۹(، بنیانگذار 
روابط عمومی نوین ایران، برای همیشه طرز تفکر ما را در 
مورد روابط عمومی تغییر داد. وی از طریق دانشکده علوم 
ارتباطات اجتماعی، که خود در شکل دهی آن نقش بسزایی 
داشت به تربیت نیروهای جوان، خوشفکر، مردم دوست و 

آشنا به مبانی ارتباطات انسانی و اجتماعی پرداخت.
موسســه کارگزار روابط عمومی و دبیرخانه دائمی 
کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران در سال ۱۳۸۳ 
برای ادای احترام به دکتر نطقی و بزرگداشت ارزش هایی 
که او از آنها حمایت می کرد، به معرفی جوایز و تندیس 

دکتر نطقی پرداخت.
این جایزه تاکنون به چهار شخصیت برجسته علمی 

بین المللی اعطا شده است:
برندگان جایزه بین المللی دکتر نطقی

۱. پروفسور کاظم معتمدنژاد پدر ارتباطات نوین ایران، 
اولین کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران، ۱۳۸۳.

۲. پروفســور جیمــز گرونیــگ اســتاد ممتــاز 
روابط عمومی دپارتمان ارتباطات دانشــگاه مریلند کالج 
پــارک آمریکا و مبدع نظریه »تعالی«، دومین کنفرانس 

بین المللی روابط عمومی ایران، ۱۳۸۴
۳. پروفســور علی اکبــر جلالی پدر علــم فناوری 
اطلاعات ایران و مبدع نظریه موج چهارم و عصر مجازی 
در دنیا، نخســتین همایش بین المللی روابط عمومی دو 

.)PR 2.0( ،۱۳۸۸
۴. پروفســور علی اکبــر فرهنگــی پــدر مدیریت 
رســانه ایــران، دومیــن کنگــره جهانی کارگــزاران 
مســلمان روابط عمومی و نهمین کنفرانس بین المللی 

روابط عمومی ایران، ۱۳۹۱.
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    پیام آیت الله هاشمی رفسنجانی به سمپوزیوم بین المللی روابط عمومی: 
آیت الله هاشــمی رفسنجانی رئیس مجمع تشخیص مصلحت نظام با صدور 
پیامی به مراســم افتتاح نهمین دوره ســمپوزیوم بین المللــی بر تقویت دانش 
روابط عمومی و توسعه آموزش های نظری و علمی و گسترش کاربرد آن در کلیه 

ابعاد زندگی انسانها از سطوح فردی، اجتماعی و سازمانی تأکید کرد.
متن کامل پیام رئیس مجمع تشخیص مصلحت نظام به این شرح است :

بسم الله الرحمن الرحیم
َّذِینَ آمَنُوا اصْبِروُا وَ صابرِوُا وَ رابطُِوا وَ اتَّقوُاللهَ لعََلَّکُمْ تفُْلحُِون ُّهَا ال یا ایَ

سوره مبارکه آل عمران، آیه شریفه ۲۰۰

اگر پیشــرفت جوامع بشــری را از نخســتین دوره های زندگی اجتماعی تا 
امروز، حرکت به سوی کمال بدانیم که چنین است، باید در کنار مجموعه عوامل 
فردی و جمعی، بر نقش »ارتباطات« تأکید کنیم که اولین اقدام در مســیر رشد 

و افزایش آگاهی انسان هاست.
حتی مهمترین وجه رسالت پیامبران نیز، فراخوانی مردم به بحث، استدلال، 
اقامه برهــان، ارائه اطلاعات علمی و فرهنگی و بالاخــره دعوت به گفت وگو به 
جای شیوه های ناشی از زور است که رسم جاهلیت و نظام های استبدادی است.
بدین سیاق اســت که پرستش خدای یکتا و ابلاغ پیام حق، از خلال روش 
استدلال و گفتگو حاصل می شــود. بنا به اظهار قرآن، وظیفه پیامبر)ص( حتی 
در برابــر مردمی که اطاعت او را نمی پذیرند، جز تذکر دادن و ابلاغ حق نبوده و 

اشاره:
نهمین دوره سمپوزیوم بین المللی 

روابط عمومی امسال با شعار " هوشمندی، 
عقلانیت، تدبیر و امید" از روز ۲۹ مهرماه 

با برگزاری دو کارگاه آموزشی آغاز و 
طی روزهای 30 مهر و اول آبان با حضور 

گسترده حدود 700 نفر از دست اندرکاران 
روابط  عمومی های کشور و استادانی از ایران 
، هند، فرانسه ، انگلیس و کانادا که ۱۲ مقاله 

ارائه دادند ، در مرکز همایش های بین المللی 
صدا و سیما برگزار شد.

موضوع این دوره از سمپوزیوم 
"روابط عمومی هوشمند ؛ راهبردها، شیوه ها 

و ابزارها" و پیام آن تأکید بر هوشمندی 
و هوشمند سازی در روابط عمومی بود، 
مفهومی که دریچه ای جدید را بر روی 

روابط عمومی گشود، هوشمندی به معنی 
توسعه درک و فهم روابط عمومی در عمق و 

سطح که توان را برای عملکرد اثر بخش تر 
در موقعیت های مختلف توسعه می دهد. 

نهمین دوره سمپوزیوم بین المللی روابط عمومی 
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سازمانی اســت که در هر جامعه ای پل 
ارتباطی برای مردم و مسئولان است.

روابط عمومــی اگــر در پیکــره یک 
جامعه، مغز و دست نباشــد، حتماً گوش شنوا برای 

شنیدن انتقادات و پیشنهادها، چشمی بینا برای دیدن 
خوبیها و بدیها و زبانی گویا برای گفتن واقعیت هاســت. 
هوشــمندی و روزآمدی روابط عمومی ها، باعث تعمیق 
شــناخت بدنه جامعه از نیازها، برنامه ها و فعالیت های 
حاکمان و بالعکس می شود که اگر در انجام این وظیفه 
خطیــر، کوتاهی صورت گیــرد، چه بســا باعث ایجاد 
خســارت های جبران ناپذیر در ابعاد مختلف سیاســی، 

فرهنگی، اجتماعی و حتی اقتصادی شود.
البته ضروری است که پابه پای توسعه دانش بشری 
و گســترش روابط مردم و مسئولان در همه جای دنیا، 
روابط عمومی هــا هــم در زمینه های ســخت افزاری و 
نرم افزاری به روز شوند که یکی از راه های آن، برگزاری 
نشســت های علمی و استفاده از دانش تئوریک و تلفیق 
آن با تجربه های عملی اســت تا از ســرمایه ارزشــمند 
نیروی انســانی برای استفاده بهینه از ابزار اطلاع رسانی 

در دهکده جهانی، بهره وری مناسب به عمل آید.
از برگزارکننــدگان این رویداد آموزشــی، علمی و 
فرهنگی، تشــکر می نمایم و امیدوارم در نشســت های 
علمی و کارگاهی از تجربیات استادان داخلی و خارجی 
این فن برای تجهیز بیشتر جوانان استفاده نمایند که در 
شرایط جدید کشور، از نیازهای حرکت جامعه به سوی 
جبران عقب ماندگی ها و تعامل سازنده با جهان و معرفی 

حقانیت ایران عزیز و انقلاب اسلامی خواهد بود.
اکبر هاشمی رفسنجانی
رئیس مجمع تشخیص مصلحت نظام

" دولت تدبیر و امید" 
روابط عمومی را کلید طلایی خود بداند

نهمین سمپوزیوم  دبیرکل  هوشــمند ســفیدی 
بین المللی روابط عمومی در مراسم افتتاحیه این رویداد 
گفت: انتظار جامعه روابط عمومی از دولت تدبیر و امید 
این اســت که روابط عمومی را کلید طلایی خود بداند. 
وی گفــت: وضعیــت روابط عمومی در پــس از انقلاب 
اســلامی این بــود که بنا بــر اقتضائــات اجتماعی آن 
دوران یعنی حماســه دفاع مقدس، روابط عمومی مبلغ 
داشــتیم و پس از دفاع مقدس تأکید بر اطلاع رســانی 

َّما انَتَْ مُذَکِّر(. به عبارتی، ابلاغ فرمان های خدا و بیان حقایق و افزایش  نیست )انِ
آگاهی مردم روش اصلی پیامبر)ص( بوده اســت، چرا که انسان، هر چقدر هم از 
لحاظ ذهنی، مستعد، مبتکر و خلاق باشد، وقتی در یک بن بست خبری زندگی 

نماید، دایره اطلاعاتش به اندازه همان محدوده خواهد بود.
بی دلیل نیست که بشــر، همیشه در کنار نیازهای ضروری زندگی خویش، 
به افزایش آگاهی توجه داشــته و در تحولات ابزار اطلاع رســانی، بسیار سریعتر 
از دیگر نیازها، از شــکل سنتی به روش های پیشرفته علمی رسیده است و عصر 
حاضر را به خاطر این پیشرفت ها، »عصر ارتباطات«، »عصر رسانه«، »عصر افکار 

عمومی« و »عصر روابط عمومی« می دانند.
از تأمــل در معنای لغوی و اصطلاحی »روابط عمومی« و ســیر تدریجی آن 
در جوامع مختلف و تأثیر آن بر تسریع روند دمکراسی در دنیا می گذرم که یک 
بحث علمی و در حیطه موضوعات کارشناســان آن می باشد که حتماً در هشت 
دوره برگــزاری ســمپوزیوم بین المللی به آن پرداخته ایــد و در این دوره نیز به 

تعمیق آن می پردازید.
آنچه که می توانم در این مراسم برای میهمان عزیز داخلی و خارجی بگویم، 
تأکیــد بر تقویت دانش روابط عمومی و توســعه آموزش هــای نظری و علمی و 
گســترش کاربرد آن در کلیه ابعاد زندگی انسان ها از سطوح فردی، اجتماعی و 
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وی ویژگی هــای روابط عمومــی هوشــمند را، پویایــی و تحرک پذیــری، 
انطباق پذیــری، زمان بنــدی، مکان مندی، موقعیت شناســی، ذهن شناســی، 
انعطاف پذیری و ســرانجام عقلانیت و احساس دانست و تأکیدکرد : عقلانیت در 
تفکر، مغز، اندیشــه ، عقل و بینایی و احساس در قلب افراد است و جهان امروز، 
جهان هوشمندی اســت. بقاء در انعطاف پذیری است. شنوا بودن و بینا بودن از 

عناصر اصلی روابط عمومی هاست. آنها چشم و گوش سازمان ها هستند.
پدر جامعه شناسی ارتباطات ایران ضمن قرائت آیاتی از قرآن و اشاره به پیام 
کتاب آسمانی در باب پدیده های موجود در آسمان و زمین گفت : "قرآن مبشر 
هوشــمندی و نوید بخش عقل است" به آنجا که می فرماید: "آیا برابرند آنهایی 

که می دانند و آنهایی که نمی دانند" بهترین را انتخاب می کند.
وی با اشــاره به ضرورت موقعیت شناسی ، تحلیل ذهنی، موقعیت شناسی 
زمــان و مکان در روابط عمومی ها گفت: مدیریت گفتگو و مدیریت تقاضا یکی از 
بخش های اصلی روابط عمومی هوشــمند است و مدارهای اقناع که می تواند به 
شیوه های مامائی، نظریه امواج، رسول سازی، نظریه تزریقی و غیره ارائه شود در 
اســتراتژی هوشمند روابط عمومی نقش بســزایی ایفاء می کند و در عصر حاضر 
با اســتفاده از تکنولوژی های جدید ارتباطات اثرگزاری باید به صورتی باشد که 

روابط عمومی منفعل به روابط عمومی فعال و پویا تبدیل شود.

     رئیس ایپرا: به دنبال روابط عمومی هوشمند هستیم
در ادامه مراسم افتتاحیه سمپوزیوم رئیس ایپرا گفت: در سال ۱۹۸۴ جیمیز 
گرونیک تعریفی از روابط عمومی ارایه داد و آن را رویه مدیریتی دانســت برای 
اشــاعه اطلاعات ولی در سال ۲۰۱۲ انجمن روابط عمومی آمریکا )PRSA ( بر 
روی سایت خودش از همه خواست که یک تعریف جدیدی از روابط عمومی ارایه 

دهند که از نظر آنها روابط عمومی چیست؟
جنیســتی معتقد است: شما در این شــبکه های اجتماعی با افراد واقعی در 
تماس هســتید و تعاملات واقعی هســتند و نکته اصلی و مهم در روابط عمومی 
هوشــمند این است که شما باید هوشمندانه به نظرات گوش دهید چرا که باید 
ســازمان ها شــروع به تعامل با مخاطبان خود کند و بــه نظرات اهمیت دهد و 
در این راه از ابزارهای مختلف اســتفاده کند. در روابط عمومی هوشــمند برای 

بــود و روابط عمومی هــا بیشــتر وظیفه 
اطلاع رســانی را بــر عهــده گرفتند و در 
آن زمــان، روابط عمومی ها اطلاع رســان 
بودنــد، در دوران اصلاحات؛ بنابــر مقتضیان جامعه 
مدنی، تأکید بر پاســخ گویی بــود و در دولت های نهم 
و دهــم، روابط عمومی نــگاه عوام گرایانه حاکم بود و به 
ارزش های راســتین روابط عمومی توجهی نمی شد. ولی 
در دولت تدبیر و امید با توجه به شــعار های دولت باید 
شــاهد روابط عمومی اخلاقی باشــیم و تأکید بر رکن 
اخلاقی روابط عمومی اســت چون همانطور که مشاهده 
می شــود دولت می خواهد صادقانه با مردم صحبت کند 

و اخلاق گرا باشد.
وی در ادامه از دولت یازدهم خواستار تقویت نقش 
تولی گری روابط عمومی ها شد نه این که صرفاً تصدی گر 
باشــد و همچنین روابط عمومی ها باید در این دولت به 
معنای واقعی دیده شــوند. ســفیدی در ادامه، توجه به 
آموزش در روابط عمومی، حمایت از انجمن ها و موسسات 
روابط عمومی، تأســیس نظام صنفــی روابط عمومی ها، 
توسعه ســازمانی روابط عمومی ها و تثبیت موقعیت شان 
در سازمان ها ، تصویب زیان آور بودن حرفه روابط عمومی، 
حل مســایل مالــی روابط عمومــی و اختصاص ردیف 
اعتباری مســتقل، آموزش روابط عمومی ها و توســعه 
تحصیــلات تکمیلــی و ایجاد رشــته روابط عمومی در 
دوره کارشناسی ارشــد و دکتری در دانشگاه ها، اصلاح 
نظــام طبقه بندی مشــاغل در روابط عمومی ها، اعطای 
حق تخصص بــه مدیران و کارشناســان روابط عمومی 
در ادارات، ارتقــای روابط عمومی در ســازمان ها، تأکید 
بر انتصاب مدیران متخصص و با تجربه در پســت های 
مدیریتی روابط عمومــی را از جمله مهم ترین مطالبات 

روابط عمومی از دولت تدبیر و امید برشمرد.

     روابط عمومی هوشمند: بینا، شنوا و پویا
پرفســور دکتر باقر ســاروخانی پدر جامعه شناسی 
ارتباطات ایران و دبیر کمیته علمی ســمپوزیوم با بیان 
اینکه اصحاب روابط عمومی طلایه داران آگاهی، معماران 
توسعه پایدار، مشعل داران نور و روشنایی و دروازه بانان 
هزاره ســوم به شــمار می آیند، گفت: روابط عمومی با 
رسالت های نام برده شده باید هوشمند باشد. هوشمندی 
عنصر جدا نشدنی در عرصه ارتباطات و جهان تکنولوژی 

است.
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اجتماعی شــدن روابط عمومی باید شــروع به تعامل با مخاطبان خود کنید و با 
مکالمه دوطرفه از بازخوردها اطلاع پیدا کرده و از نظرات استفاده شود و این امر 

برای تحول در شرکت ها و سازمان ها یک عامل اساسی و مهم است.
وی در ادامــه یادآور شــد: امروزه در عصر رســانه های اجتماعی داشــتن 
روابط عمومی هوشمند به معنای حضور چهره به چهره نیست چرا که کانال های 
ارتباطی متعدد شــده اند و هنوز بسیاری ناشــناخته اند و شناسایی این کانال ها 
مهم می باشــند، مهمترین مســاله برای فعالیت موفق یک روابط عمومی گرفتن 
بازخورد از مخاطبان و ذینفعان اســت و جمع آوری بازخوردها مهم ترین بخش 

یک روابط عمومی است که ضامن موفقیت سازمان است.
کریســتوف جنیستی، متوجه شــدن درباره آنچه مردم درباره یک موضوع 
خاص می دانند، شناســایی ذینفعان مختلف و کانال های انعکاس خبر، مشخص 
کردن نقش های مختلف کانال های خبری بر اســاس این که: چه کسی مکالمه 
را شــروع می کند؟ چه کســی آن را تشدید می کند؟ چه کســی آن را در نظر 
می گیرد؟ مشخص کردن هم پیمانان و مخالفان، متوجه شدن تهدیدها و درک 
موضوعات و طبقه بندی آن بر اســاس اهمیت و انجام فعالیت های درست برای 
پیگیری گفت و گوها بــا مخاطبان را از جمله مهمترین ابزار جمع آوری بازخورد 

مناسب از مخاطبان سازمانی توسط روابط عمومی های هوشمند دانست.
کریســتوف جنیســتی در مقاله خود به موضــوع" راهبردها ، تکنیک ها و 

تاکتیک ها برای دریافت بازخورد در روابط عمومی هوشمند"پرداخت.

مقـاله هــــا
هوشمند سازی روابط عمومی یا "روابط عمومی هوشمند"

        دکتر هادی خانیکی
عضو هیأت علمی گروه ارتباطات دانشگاه علامه طباطبائی

موضوع " نوسازی" حرفه و سازمان روابط عمومی به تناسب تحولات فناورانه 
ارتباطــی، مقوله ای مهم، ضــروری و منطبق با قواعد و لــوازم برنامه ریزی های 
راهبردی و سیستمی اســت، اما نمی تواند فرآیندی " غیراجتماعی" به حساب 

آید؛ "هوشمند سازی روابط عمومی" نیز از این قاعده مستثنی نیست.
هوشمند ســازی روابط عمومــی اگرچه بعنــوان مجموعــه ای از اقدامات 
ســخت افزارانه در جهت روز آمد کردن و بهبود ســازمان، فرآیندها و روش های 

حرفــه ای می توانــد شــرط لازم برای 
افزایش کارایی و اثر بخشــی و بهره وری 
روابط عمومی در کشور به حساب آید، اما 

شــرط کافی برای برآوردن این نیازها، تحول نظری و 
جامعه شناسی در مفهوم و کارکرد روابط عمومی است.

این تحول را که می توان تحت عنوان " روابط عمومی 
هوشمند " موضوع مطالعه قرارداد، خود مبحثی مهم در 

حوزه "جامعه شناسی روابط عمومی در ایران" است.
در این مقاله کوشش شده است که با تعمیم نظریه 
اروینگ گافمن ) Erving Gaffman ( از "نمود خود 
در زندگی روزمره" به نمــود "روابط عمومی در زندگی 
روزمره" به لوازم نظری و اجتماعی تحقق "روابط عمومی 

هوشمند" در جامعه ایرانی بپردازد.

روابط عمومی هوشمند:
گستره و چالش ها در عصر دیجیتال

        نویسنده: پروفسور مانیش ورما
)Prof. Manish Verma(

از دانشگاه آمیتی Amity، هند
با ظهور رســانه های جدید در قرن بیســت و یکم 
صنعت ارتباطات به کلی متحول شده است. امروزه مردم 
زمان زیادی را صرف اینترنت می کنند که شکل دیگری 
از رسانه هاســت. تازه ترین اطلاعات درباره رســانه های 
دیجیتال حیرت انگیزند. محققان نشــان داده اند که در 
هر بیست دقیقه بر روی فیس بوک، بیش از یک میلیون 
لینک به اشتراک گذاشته می شود، تقاضاهای دو میلیون 
دوست پذیرفته می شود و تقریباً سه میلیون پیام ارسال 
می شــود. به غیر از این، ۶۰% از شــرکت ها در سراسر 
جهــان از "Linked In" بــه عنوان یــک ابزار اصلی 
دریافتن کارمندان اســتفاده می کننــد و مجموع تعداد 
وبلاگ ها به رقم بیســت میلیون رسیده است. این اعداد 
و ارقام یک حس تغییر می دهند و اشــاره به مقیاســی 
از آنچه در آینده ذخیره می شــود، دارند. رســانه های 
دیجیتال در عصــر فعلی، پتانســیل فوق العاده زیادی 
دارند، از وبلاگ نویســی تا آموزش و به اشتراک گذاردن 
اطلاعات تا بازاریابی. این بستر فوق العاده، دنیای مجازی 
را تا حد بســیار زیادی تغییر داده اســت. علاوه بر این، 
دیدگاه مردم را نسبت به رسانه ها، کارکرد و محتوایشان 

تغییر داده است.
هم اکنــون چالــش پیش رو این اســت که ببینیم 
چگونــه روابط عمومی از مزایای رســانه های اجتماعی 
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و منتقل می کند. شــاخص دیگر روابط عمومی هوشمند صحت و درستی است، 
انچه که بیان می شود نشان دهنده آنچه که واقعاً روی می دهد، است.

3ـ جامعه شناسی و روانشناسی
اگر روابط عمومی هوشمند درباره نحوه رفتار یک شرکت یا سازمان و نیل به 
تغییرات در رفتار ذینفعان باشــد، لازم است که از علوم اجتماعی کاربردی بهره 
جوید. اســتفاده از روانشناسی و جامعه شناسی شاخص های حرفه روابط عمومی 
هســتند و روابط عمومی باید این رشــته ها را بیاموزد و از آنها اســتفاده کند، و 
اعضــای خود را از میان افــرادی که دارای مهارت، تجربه و شــرایط آکادمیک 

هستند، برگزیند.
4ـ بی طرفی نسبت به محتوا

روابط عمومــی هرگز برای کانال هــای خاص یا انواع محتوا منظور نشــده 
اســت. معهذا، اغلب اوقات توجه خود را فقط معطوف روابط رسانه ها، رویدادها 
و پشــتیبانی مالی کرده است. یک شــاخص روابط عمومی هوشمند درک این 
نکته اســت که روابط عمومی یک فرآیند مدیریتی اســت و نه یک کانال یا یک 
فرم خاص از محتوا. این امر در کاربرد تلفیق شــده و یکپارچه روابط رســانه ها، 
رسانه های اجتماعی، دیجیتال، رویدادها، آثار گرافیکی خبری، پشتیبانی مالی، 
و سایر کانال ها و رســانه هایی که باید به اهداف سازمانی و تجاری دست یابند، 

نشان داده می شود.
5 ـ سنجش و ارزیابی

یکی دیگر از شــاخص های روابط عمومی هوشــمند، این است که بدانیم بنا بر 
تعریف، یک ســازمان با اعضای خود در ارتباط است و این تصمیمی ساده است که 
شــما یک فرآیند مدیریتی را برای بهبود چنیــن روابطی بخواهید و یا اینکه آن را 
واگذار شانس کنید. روابط عمومی هوشمند از سنجش و ارزیابی، نه فقط برای اثبات 
ارزش خود، بلکه اساساً برای بهبود آنچه انجام میدهد و چگونگی تأثیر گذاریش بر هر 

چیزی از فروش و استخدام گرفته تا قیمت سهام و سود، استفاده می کند.
نتیجه گیری

شــاخص عمده و اساسی روابط عمومی هوشــمند این است که یک رشته 
مدیریت ضروری و مهم اســت زیرا در مقایسه با گذشته، عصر دیجیتال یکی از 

اجزاء مکمل و لازم موفقیت سازمانی شده است.

روابط عمومی هوشمند در فضای سایبر
        پرفسور علی اکبر جلالی استاد دانشگاه علم و صنعت ایران 

از مشــخصه هاي بارز روابط عمومي هوشمند در فضای سایبر، برخط بودن و 
حضور در شبکه هاي اجتماعي است که آنها هر روز در حال توسعه کمي و کیفي 
مي باشند. بنابراین روابط عمومي هوشمند خود را یک گره قابل دسترس در شبکه 
اجتماعــي مي داند که بر روي اینترنت فعالیت دارد. البته ســئوالات مختلفی در 
حوزه شــبکه های اجتماعی و روابط عمومی هوشمند در فضای سایبر وجود دارد. 
چطور یک شــبکه اجتماعي مي تواند در معرفي یک روابط عمومی هوشمند نقش 
داشته باشــد؟ چطور یک روابط عمومي هوشمند مي تواند خود را در یک یا چند 
شــبکه اجتماعي معرفي کند؟ چطور یک شبکه اجتماعي که از تعدادي از مردم 
عادي که براي دوســتیابي و موضوعات خاص گردهم آمده اند مي تواند در توسعه 

اســتفاده می کند و از آنها به عنوان یک 
فرصت برای کســب نتایج بهره می جوید. 
روابط عمومــی،  ویژگــی  معنادارتریــن 
توانایــی متحول کردن ســازمان ها در جهت نیازها و 
خواسته های ذینفعان شان است. مکانیسم ارتباط گفت 
و شنودی رسانه های اجتماعی میتواند به روابط عمومی 
در دســتیابی به اهدافش و ارتباط تعاملی با مخاطبانش 
کمک کند. ماهیت و گســتره ایــن تکنولوژی دیجیتال 
قطعــاً کارشناســان روابط عمومی در سراســر جهان را 
با چالش هــا و فرصت های جدیدی روبــرو می کند. تا 
هوشمندانه تر از روابط عمومی اســتفاده کنند و به این 

ترتیب به روابط عمومی هوشمند منتج شود.

شاخصه روابط عمومی هوشمند
)Stuart Bruce( استوارت بروس        

مربی و مشاور مستقل روابط عمومی دیجیتال
و سخنران مدعو در دانشگاه متروپولتین لیدز

جهان های اقتصادی، سیاسی، رسانه ای و تکنولوژی 
اساســاً در قرن بیســت و یکم تغییر کرده اند و آهنگ 
تغییر ســردرگم، نشــان از هیچ گونه کندی و سســتی 
ندارد. اقتصادهای توســعه یافته در رکود هستند و رشد 
در بازارهای در حال توســعه و نوظهور دیده می شــود. 
اینترنــت، رســانه های اجتماعی و دیجیتــال به طور 
چشمگیری سیاســت ها، اقتصادها، فرهنگ ها و جوامع 
را تغییــر می دهد که البته پیامدهای عمیق و اساســی 
برای افراد و حرفه روابط عمومی، هر دو، دارند. این مقاله 
به تحقیق و بررســی درباره شاخص های روابط عمومی 

هوشمند می پردازد:
1ـ بینش و اطلاعات گسترده 

 امــروزه، توانایــی ما در پــردازش و تحلیل حجم 
عظیمی از اطلاعات، به ما این امکان را داده اســت که 
بینش و بصیرت فوق العاده ای نســبت به ســهام داران 
داشته باشیم. روابط عمومی هوشمند از آن برای شناخت 
و آگاهی از نگرش ها، ارزش ها، عقاید و رفتارها استفاده 
می کند تــا اطمینان حاصل کنند که مــا می توانیم به 

طرق مرتبط تری با سهامداران ارتباط برقرار کنیم.
2ـ »رفتار« و نه ارتباط

وجهه و اعتبار نیک به دســت آورده می شود. یک 
شاخص روابط عمومی هوشمند درک این موضوع است 
که آنچه یک ســازمان و یا شــرکت واقعاً انجام می دهد 
موجب وجهه و اعتبارش می شود، نه فقط آنچه می گوید 
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روابط عمومي هوشــمند موثر باشد؟ چطور یک روابط عمومي هوشمند که در یک 
یا چندین شــبکه اجتماعي عضو شده اســت مي تواند موفقیت خود را ارزیابی و 
اندازه گیری نماید؟ چه تعداد از سازمان ها و شرکت هاي بخش خصوصي وارد فضاي 
شبکه اجتماعي بعنوان بستر محیط کســب و کار جدید خود شده اند؟ آیا آینده 

روابط عمومی هوشمند روشن است و چه انتظاراتی باید از آن داشت؟

وب معنایی و روابط عمومی هوشمند
        دکتر محمد سلطانی فر دانشیار و مدیر گروه ارتباطات اجتماعی، 

واحد علوم و تحقیقات تهران و مدیر پژوهش های رسانه ای
مرکز تحقیقات استراتژیک

وب معنایی متشکل از داده هایی است که به صورت مستقیم یا غیر مستقیم 
توسط ماشــین قابل پردازش هســتند. وب معنایی به نوعی توسعه وب کنونی 
اســت به نحوی که برای ماشین قابل فهم باشــد . این کار بوسیله اضافه کردن 
معناهایی به داده های کنونی به منظور درک بوسیله کامپیوتر انجام می شود. وب 
معنایی داده هایی را به وب کنونی اضافه می کند که پردازش آنها برای ماشــین 
ساده است. این کار نه تنها باعث همکاری بیشتر انسان و کامپیوتر می شود بلکه 
گام موثری در جهت خودکارســازی امور مختلــف مرتبط با داده ها خواهد بود. 
وب معنایی بدلیل برخورداری از عملیات درونی توانایی ارائه خدمات متنوعی به 
صورت خودکار خواهد داشــت و در یک بیان کلی به صورت هوشمند این امر را 

به انجام می رساند.
وب معنایــی محیط داده های هوشــمند اســت، پروژه تبدیل شــبکه های 
اینترنتــی به یک جایگاه فکری بزرگ هوشــمند اســت. داده های هوشــمند و 
شــبکه ای از اطلاعات در مقیاس جهانی است، به نحوی که پردازش آنها توسط 
ماشــین امکان پذیر باشد. داده ها در وب معنایي مي بایست هوشمندتر باشند تا 
توســط ماشین ها قابل درک باشند. به این معني که مي بایست مفاهیم بیشتري 
همراه با داده ها ذخیره کرد که ماشــین ها توانایي درک آنها را داشته باشند. این 
روند از داده هاي با ســطح کم هوشمندي شروع و به داده هایي که مفاهیم کافي 

را براي درک توسط ماشین ها در خود دارند، ختم مي شود.
هر چه محیط سازمان و روابط عمومی محیطی مملو از داده های هوشمندتر 
می شــود، الزام هوشمند شــدن روابط عمومی های ســازما ن ها را بیش از پیش 
می ســازد و راهی برای سازمان و روابط عمومی ها، جز تلاش برای تطبیق با این 
محیط هوشمند باقی نمی ماند. مقاله حاضر برآنست تا به بررسی تاثیرات محیط 
وب معنایی بر روابط عمومی ها و هوشــمند شدن این روابط عمومی ها متناسب با 

محیط مملو از داده های هوشمند وب معنایی بپردازد.

روابط عمومی هوشمند، ماهیت، محتوا و ویژگی های آن
        دکتر غلامعلی طبرسا 

دانشیار دانشکده مدیریت و حسابداری
دانشگاه شهید بهشتی

بــا توجه به طبقه بندی کلی از هوشــمندی ســازمانی، ویژگی های"هوش 
سازمانی مثبت گرا" مورد توجه قرار می گیرد.

همچنین با تعریف هــوش و انواع 
آن، دو دیدگاه کلی سنتی و نوین در این 

زمینه مورد بحث قرار می گیرد.
سپس ســیر تکاملی ســازمان در اعصار مختلف 

تشریح شــده و از نقش اداره کنندگی تا پاسخگویی به 
شــرایط با رویکرد انعطاف پذیری و پویایی ســازمان ها 

بحث می شود.
در ادامه نســل ســازمان های هوشــمند در قالب 
پیوستار تبیین شده و از سه نسل سازمان های هوشمند 

نام برده می شود.
در بخش پایانی مقالــه، ویژگی های روابط عمومی 
هوشمند عنوان شده و مولفه های هوشمندی در روابط 
با محیط از دو منظر ســاختاری و قابلیت، فهرســت وار 

بیان می شود.

مدیریت هوشمند در سازمان های
در جستجوی سرآمدی 

        دکتر جنیفر از کشور کانادا  
روابط عمومی  امروزی حوزه های  در ســازمان های 
باید با راهبردهای تجاری همسو شوند این به معنی آن 
است که حوزه های روابط عمومی باید چند زبانی و قادر 

به کار در محیط های مختلف باشند. 
اثر بخشــی گروه ارتباطات به مهارت های افراد در 
یک گروه بستگی دارد سازمان های نواور سعی می کنند 
کــه این موضوع را از طریــق ارزیابی مهارت های جامع 
و برنامــه مدون که باعث ارایــه خدمات و نتایج دلخواه 

می شود محقق سازند. 
1ـ ترسیم صلاحیت

گام اول در شــیوه عملــی بــرای توســعه مهارت  

از مشخصه هاي بارز روابط عمومي 
هوشمند در فضای سایبر، برخط بودن و حضور 

در شبکه هاي اجتماعي است که آنها هر روز 
در حال توسعه کمي و کیفي مي باشند. بنابراین 

روابط عمومي هوشمند خود را یک گره قابل 
دسترس در شبکه اجتماعي مي داند که بر روي 

اینترنت فعالیت دارد.
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حمایت از کارهای ارتباطی است همچنان سازمان باید دارای مدیران قوی در حوزه 
روابط عمومی باشد.

7ـ انگیزه 
هر کارگزار روابط عمومی نیاز به انگیزه دارد برای اینکه احســاس نماید که 
این شــغل باعث پیشرفت او می شــود و این امر باعث پویایی و پیشرفت در یک 

سازمان می شود.
8 ـ استانداردهای بین المللی

هر سازمانی باید دارای پرسنلی گردد که این پرسنل می توانند دارای توانایی 
انجام تمام کارها را داشته باشند.

9ـ گواهینامه بین المللی
هر ســازمان خود را موظف می نماید که آموزش های لازم برای پرسنل خود 
فراهــم آورد که بدین ترتیب بتواند گواهینامه های بین المللی را برای پرســنل 

خود اخذ نماید.

هوشمندی راهبردی در روابط عمومی
        حمید شکری خانقاه مدرس دانشگاه

روابط عمومی هوشــمند برای اســتاندارد کردن روند تاثیر گذاری برافکار 
عمومــی باید به فرایندســازی و  معمــاري ارتباطی به عنــوان یک رویکرد 
تخصصی همت گمارد. معماري ارتباطی در روابط عمومی هوشمند مجموعه اي 
از نقشــه هاي فني اســت و هر نقشه فني شــامل توصیفِ جنبه خاصي از این 
سیســتم ارتباطی اســت. براي توصیف جنبه هاي مختلف معماري ارتباطی از 
یکسري مدل استفاده مي شود. هر مدل از علائم، قواعد نحوي، و معنائيِ خاصي 
پیروي مي کند که استاندارد و شناخته شده است. از "مدل های ارتباطی" باید 
براي توصیــف اجزاء یک سیســتم ارتباطی،  ارتباط بین آنها اســتفاده کرد. 
این مدل ها همان "فرایندهای راهبردی ارتباطی" در روابط عمومی هوشــمند 

هستند.
نتیجه

 آنچه امروز در مسیر هوشمندسازی و حرفه گرایی روابط عمومی در کشور ما 
از آن رنج می برد نه کار با ابزارها و کانال های ارتباطی است و نه عدم دسترسی به 
آنها... آنچه همواره جایگاه روابط عمومی حرفه ای و هوشمند را متزلزل می کند، 
عدم وجود "اســتراتژی ارتباطی سازمانی" اســت، آنچه  همواره حلقه مفقوده 
روابط عمومی های ماســت، نبود چشم انداز ارتباطی سازمانی است. چشم اندازی 
کــه ما را به یک معماری ارتباطی با رعایــت تمام "ایزوهای ارتباطی" رهنمون 
ســازد و تا این حلقه مفقوده به جایگاه بایســته خود که سرچشمه کارآمدی به 
نــام "تفکر راهبردی ارتباطی" آنرا تغذیه می کند؛ برنگردد همواره در ســالیان 
سال باید شــاهد مراسم گرایی و مناســبتی توجه کردن به روابط عمومی باشیم 
و از هوشــمندی ارتباطی فاصله زیادی خواهیم گرفت... به قول آنتوان دو سنت 
اگزوپري: »اگر مي خواهید کشتي بسازید لازم نیست مردم را فراخوانید و براي 
هرکس وظیفه اي مشخص سازید، بلکه کافي است به آنان عظمت بي پایان دریا 

را نشان دهید«.

مشــخص کردن مهارت های مورد نیاز در 
ارتباطات است هر سازمانی با هم فرق دارد  
یک ترسیم صلاحیت می تواند شامل ۳۰ تا 
۶۰ مهارت خاص باشد این مهارت ها در مقابل سطوح 

دستیابی تنظیم می شود. 
ترســیم صلاحیت مدیران را قادر می سازد مهارت ها 
و پیشــرفت را اندازه گیری کرده و شکاف های مهارتی را 
شناسایی کرده و نقش های دست اندرکاران را روشن کنند. 

2ـ مهارت
زمانیکه ما با ترســیم صلاحیــت کار می کنیم یک 
سازمان باید در ابتدا مهارت ها و ظرفیت ها ی موجود را 
شناســایی کرده و باعث پیشرفت روابط عمومی در یک 

راه نظام مند شود.
3ـ آزمایش تعیین محل

بــرای اجرای ترســیم صلاحیت تمــام کارگزاران 
روابط عمومی باید مورد ارزیابی قرار گرفته و برای آنکه 

توانایی آن ها مورد آزمایش قرار گرفته و میزان توانایی 
آن ها مشخص شود این تست ها باید سالانه برگزار شود 

که میزان عینی پیشرفت مشخص شود. 
4ـ طرح های توسعه افراد

بر اساس نتایج تست های تعیین محل، هر کارگزار 
باید طرح توسعه فردی ارایه شود که بتواند ظرفیت خود 

را بهبود دهد. 
5 ـ ظرفیت سازی

زمانی یک شکاف مورد شناسایی قرار گرفت  برنامه 
ظرفیت ســازی بلند مدت به ما کمــک می کند که این 

شکاف ها را در حوزه روابط عمومی از بین ببریم. 
6 ـ ساختار

یک سازمان نیازمند ساختار و سیستم های قوی برای 

روابط عمومی هوشمند برای استاندارد 
کردن روند تاثیر گذاری برافکار عمومی باید 
به فرایندسازی و  معماري ارتباطی به عنوان 
یک رویکرد تخصصی همت گمارد. معماري 

ارتباطی در روابط عمومی هوشمند مجموعه اي 
از نقشه هاي فني است و هر نقشه فني شامل 

توصیفِ جنبه خاصي از این سیستم ارتباطی 
است.
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هوشمندسازی "فرم، محتوا، ساختار، و ارتباطات"
در روابط عمومی مدرن 

         دکتر عطاء الله ابطحی
 رسانه نگار، عضو هیأت علمی، پژوهشگر روابط عمومی

روابط عمومــی  الکترونیــک،  روابط عمومــی  دیجیتــال،  روابط عمومــی 
مجازی، روابط عمومی ســایبر، روابط عمومی مــدرن، روابط عمومی اجتماعی، و 
روابط عمومی۲.۰ تنها بخش هایی از مفهوم بســیار پیشــرفته و امروزین »سپهر 

جهانی روابط عمومی۲.۰« است.  
ســپهر جهانــی روابط عمومــیGlobal Sphere of PR 2.0 / ۲.۰ یا  

Global PR 2.0 Sphere دو معنا دارد:
۱. » سپهری« در »سراسر جهان« و در همه کشورها 

۲. » سپهری« برای »همه جهانیان« با » مخاطبان جهانی« 
و در توضیح این دو باید گفت:

۱ـ  »جهانی بودن« سپهر روابط عمومی۲.۰ به دو معنای واضح است:
        نخســت به معنای »موجود و متداول و مورد اســتفاده بودن« در سراسر 
جهان اســت و اگر در کشوری غیر از این است ناشی از دلایل غیر طبیعی و غیر 
عادی اســت که به طــور قطع دیر یا زود موجود و متداول خواهد شــد و مورد 

استفاده قرار خواهد گرفت! 
        دوم به معنای آن اســت که تمام اجزای این ســپهر روابط عمومی دارای 
مخاطبان جهانی هســتند و در سراسر جهان، بیش یا کم خواهان دارند یا پیدا 

خواهند کرد.
۲ـ »مخاطب جهانی« داشتن سپهر روابط عمومی نیز به دو سبب است: 

        پرداختن اجزا و محصولات این سپهر به مسائل و موضوعاتی که مخاطب 
با آن مستقیم درگیر است.

        پرداختن اجزا و محصولات این سپهر به مسائل و موضوعاتی که مخاطب 
به دلیلی بدان علاقهمند است.

تشریح »اجزا، گونه ها، شــکل ها، فرمت ها، یا سپهرک های« ۱۲گانه سپهر 
جهانــی روابط عمومی۲.۰ نیز با توجه به تجــارب و مطالعات و با توجه به نتایج 

چندین پژوهش)در یک دهه اخیر(، از بخش های اصلی این نوشتار بود.

روابط عمومی هوشمند؛ مبانی و ویژگی ها
        دکتر حسین امامی دکتري علوم ارتباطات اجتماعي

و پژوهشگر و مدرس روابط عمومی 
زمانــی که پرفســور جیمز گرونیــک و تاد هانت کامل تریــن الگو برای 
روابط عمومی ها را الگوی دوســویه همســنگ نامگذاری کردند بر این تاکید 
داشــتند کــه روابط عمومی ها همه تریبــون را در اختیار خــود نگیرند بلکه 
به همان اندازه و همســنگ آن تریبون در اختیار مخاطبانشــان قرار دهند. 
مشــخصه اصلي این الگو، دادن نقش برابر به روابط عمومي نسبت به مخاطب 
و پرهیــز از اتخاذ راهبرد ارتباطات ســلطه آمیز در جریان ارتباط با اوســت. 
می توان گفت دیگر صحبت از روابط عمومی ایســتا و اســتاتیک نیست. بلکه 
روابط عمومی ها از پویایی و داینامیک هم گذشــته اند و هوشــمند شده اند. 

کارکنان  بــه  روابط عمومی هــا  ایــن 
در  می دهنــد  اجــازه  مشــتریانش  و 

کنند.  مشارکت  تصمیم گیری ها 
روابط عمومــی هوشــمند این ظرفیــت را در 

ســازمان به وجود می آورد تا بــا بکارگیری ایده های 
ســرمایه های اجتماعی و تمرکز بر ماموریت سازمان 
برای رســیدن به اهداف ســازمانی و تفاهم و تعامل 
بیشــتر بهره مند شــود. روابط عمومی هوشــمند، در 
پی تبیین آینده و چشــم انداز ســازمان  اســت. این 
روابط عمومی بیانگر این واقعیت اســت که مشتریان، 
کارکنان و مدیران سرنوشــت مشــترک دارند و این 
احســاس را در ســازمان تداعی می کنند که همگی 
در یک قایق قرار داریم و سرنوشــت مــا به هم گره 

خورده است.

ویژگی های روابط عمومی هوشمند
        جواد افتاده، مدرس فناوری اطلاعات

روابط عمومی هوشــمند، روابط عمومی اســت که 
بینشی وســیع نســبت به تغییرات پیرامون خود دارد. 
روابط عمومی که از تمام ابزارهــا و کانال های آنلاین و 
آفلاین در جهت منافع مشترک خود، مردم و همکاران 
اســتفاده می کنــد. پیامی که روابط عمومی هوشــمند 
منتشــر می کند منطبق بر ســاختار هر کانال ارتباطی 
اســت و یک پیام با چند کانال نیست. بلکه چندپیام از 

یک پیام با چند کانال ارتباطی است.

        مراسم اختتامیه سمپوزیوم
در مراســم اختتامیه سمپوزوم، دو چهره سیاسی؛ 
اجتماعی و فرهنگی حضور داشــتند. مهندس هاشمی 
استاندار تهران و دکتر مســجد جامعی رئیس شورای 
اســلامی شــهر تهران که هــم دیدگاه هــای خود را 
درخصوص روابط عمومی ارائــه دادند و هم به اعطای 
لوح تندیــس برگزیدگان بخش هــای مختلف دهمین 
دوره جشــنواره برترین هــای روابط عمومــی ایران و 
برگزیدگان هشــتمین جشــنواره علمی روابط عمومی 

مشارکت کردند.
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کنیــم گفت: در ایــن ایام با برگــزاری همایش ها، فضای جامعه به شــکلی 
اســت که می توانیم موانع توســعه روابط عمومی در ایران را بررســی کنیم. 
متأســفانه با وجود این که ۶۰ ســال از عمر روابط عمومی در ایران می گذرد 
هنوز نگاه کارشناســی در این رشته وجود ندارد و روابط عمومی فقط در حد 

مانده است. باقی  مراسم گردانی 
او ادامــه داد: می توان در این ایام، مطالبات جامعه ی روابط عمومی را مطرح 
کرد. بی توجهی بــه جذب نیروهای متخصص و آمــوزش در روابط عمومی ها و 
انتصاب افراد غیرکارشــناس در ســطوح مختلف مدیریتــی روابط عمومی ها از 

گلایه های ماست.
سیدمحســنی با بیان این که روابط عمومی یک هنر اســت و باید کســانی 
کــه در صدر آن قرار می گیرند هنرمند باشــند  اظهار کــرد: انجمن متخصصان 
روابط عمومــی رویکرد اعتلای دانش روابط عمومی در کشــور را در پیش گرفته 
و امیدوار اســت با فعالیت هایی که انجام می دهد در راستای توسعه و پیشرفت 

روابط عمومی حرکت کند.
او با اشــاره به برنامه های آینده این انجمن، افزود: برگزاری جشــنواره  فیلم 
روابط عمومی ها و انتشار چند کتاب در این حوزه از برنامه های آینده این انجمن 

است.

      اعلام آمادگی معاون سیما برای توسعه  روابط  عمومی ها 
معــاون ســیمای ســازمان صــدا و ســیما گفت: مشــکلی کــه برای 
روابط عمومی های ما وجود دارد برگرفته از دولت های رانتی و نفتی ماســت. 

    تقدیر از اشخاص تأثیرگذار روابط عمومی 
انجمــن  رییــس  سیدمحســنی،  سیدشــهاب 
متخصصــان روابط عمومــی: بــا بیــان این کــه ۲۷ 
اردیبهشــت ماه )روز ملی روابط عمومی( بهانه ای است 
که ما از اشــخاص تأثیرگــذار روابط عمومــی تقدیر 

اشاره:
نخستین همایش و جشن روز ملی ارتباطات 

و روابط عمومی با شعار »روابط عمومی را 
جدی بگیریم« برگزار شد.

این همایش با حضور علی دارابی)معاون 
سیمای جمهوری اسلامی ایران( و علی اکبر 

جلالی)پدر علم فناوری ارتباطات 
ایران(، کاظم متولی)پیشکسوت حوزه ی 

ارتباطات( و جمعی از متخصصان و فعالان 
حوزه  ارتباطات و روابط عمومی در تالار 
وحدت تهران توسط انجمن متخصصان 

روابط عمومی و موسسه کارگزار 
روابط عمومی و در آستانه روز ملی 

ارتباطات و روابط عمومی برگزار شد.

نخستین همایش و جشن
روز ملی ارتباطات و روابط عمومی
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وی ادامه داد: حوزه کار روابط عمومی 
حوزه حکومــت بر قلب هاســت و با نگاه 
مکانیکی و ابزاری نمی تــوان به موفقیت 

رســید. اگر معتقدیم بالاترین قدرت در گرو داشتن 
اطلاعات است امروز روابط عمومی ها بالاترین نهاد قدرت 

درون سازمان ها و جامعه هستند.
دارابــی در بخش دیگــری از ســخنانش گفت: 
روابط عمومــی بدون اتــاق ایده های نــو مانند ماهی 
بیرون آب اســت. یــک روابط عمومی بایــد به طور 
مســتمر ایده های نو داشته باشــد. نکته دیگر اینکه 
روابط عمومی ها با رســانه و مطبوعات همسایه اند؛ نه 
همســایه قهر بلکه دیوار به دیوار و باید به هم کمک 
کنند. یــک نکته دیگر اینکــه روابط عمومی ها باید با 
کلیشــه ها وداع کنند و از کارهای پراکنده غیرمفید و 
تشــریفاتی که من آنها را ســم مهلک می دانم، پرهیز 
کننــد. ارتباط با دانشــکده ها به ویژه دانشــکده های 
ارتباطــات و روابط عمومــی از دیگــر کارهای مهمی 

اســت که نهادهای روابط عمومی باید در دســتور کار 
باشند. داشته 

معــاون ســیمای صدا و ســیما در پایــان گفت: 
روابط عمومی هــا بایــد یــک ســازمان یاددهنــده و 
یادگیرنده باشــند و آموزش در چنین نهادی بر توسعه 
اســتوار است و توسعه هم بر انســان. روابط عمومی ها 
همچنین دفاع از حیثیت سازمانشان نزد افکار عمومی 

را فراموش نکنند.
وی اظهار داشــت: چند ســال پیش هنگامی که 
دربار ملکــه بریتانیا به دنبال مســئول روابط عمومی 
بود به این نکته اشــاره کرد که برای احراز این پست 

رگ حیاتی دولت ما به نفت بســته است و سازمانی که به شیر نفت نزدیک تر 
باشــد، اعتبار بیشتری می گیرد و متاســفانه این حالت همچنان در کشور ما 

دیده می شود.
علی دارابی، معاون ســیمای سازمان صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران 
در این مراســم گفت: می خواهم بحث خــودم را روی این موضوع متمرکز کنم 
که مخاطب شــعار روابط عمومی را جدی بگیریم، کیست ما که اینجا هستیم؟ 
یعنــی آیا ما روابط عمومی را جدی نمی گیریم یا شــاید افرادی که باید در این 
جمع باشند، ولی غایبند. به راستی مگر روابط عمومی نزد ما مهم نیست که باید 

جدی گرفته شود؟
وی افزود: اگر اعتقاد داریم روابط عمومی مانند هوای تنفســی و اکسیژن 
مــورد نیاز اســت پــس اصرار بــر اینکه باید جدی گرفته شــود، چیســت؟ 
روابط عمومی ها همواره خدمات و تلاش های بســیار زیادی داشته اند، منشا اثر 
بوده اند و بســیاری از خدمات جمهوری اسلامی ایران از طریق روابط عمومی ها 
منتقل شــده اســت. با این حال چرا این همه نشســت برگزار می کنیم و چرا 
روابط عمومــی هنوز جایگاه جدی خود را در کشــور ما ندارد. یکی از دلایلش 
این اســت که از کل اعتبارات ســالانه کمتر از ۵ درصد بــه فرهنگ و هنر و 
ارتباطات تخصیص داده می شود که مسئولان مجلس و دولت باید فکری برای 

این قضیه بکنند.
معاون ســیمای سازمان صدا و ســیما ادامه داد: اما در 
قرن بیســت و یکم و عصر ارتباطــات باید نگاهی به چیزی 
که به عنوان روابط عمومی می شناســی مش و اســباب آن 
داشــته باشــیم. اگر بخواهم صریح تر بگویم باید اشاره کنم 
کــه روابط عمومی به جای اینکه تبلیغات محور باشــد باید 
پژوهش محور باشــد و دیگر واقعا دوران تبلیغات لوکس و 
گران گذشــته اســت. هیچ وقت هم روابط عمومی ها دارای 
چنین بودجه ای نبوده اند و دسترسی هم به آن دشوار است.
دارابی ادامه داد: پس واقعــا باید در اصولی که در عصر 
حاضر یعنی در دهه چهارم انقلاب و با حضور نســل ســوم 
و چهارم انقــلاب برای ســازماندهی روابط عمومی ها تعیین 

می کنیم تغییرات جدی بدهیم.
وی گفــت: نکته دیگری کــه باید از روابط عمومی همــه کاره یا هیچ کاره 
فاصله بگیریم و به ســمت روابط عمومی با برنامه برویم. یک مشــکل دیگر که 
بــرای روابط عمومی های ما وجــود دارد برگرفته از دولت هــای رانتی و نفتی 
ماســت. رگ حیاتی دولت ما به نفت بسته است و ســازمانی که به شیر نفت 
نزدیک تر باشــد اعتبار بیشــتری می گیرد و متاســفانه این حالت همچنان در 
کشور ما دیده می شود. باید توجه کنیم که داریم به سمتی می رویم که جامعه 
مدنی بزرگتر و دولت کوچکتری داشته باشیم. در چنان جامعه ای سازمان های 
مردم نهاد حضور بیشــتر و جدی تری دارند. روابط عمومی ها هم باید مبتنی بر 
پژوهش و تحقیق مســائل را شناســایی کنند، فرهنگ ساز باشند و در ارتقای 

همبستگی و ارتقای درون سازمانی نقش محسوس داشته باشند.
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مشکلی را حل کنند.
 کاظــم متولــی نیز در ایــن برنامه گفت: یــک بخــش از ایراداتی که به 
روابط عمومی های ما وارد اســت،  به حاکمیت برمی گردد. مشکل اینجا است که 
وزیــران ما اصــرار دارند که ریزترین اخبار را هم خودشــان اعلام کنند و حتی 
درباره سیب زمینی هم حرف بزنند. آقای وزیر اینها کار شما نیست. بلکه مدیران 
روابط عمومی ها ســخنگویان واقعی هر نهادی اند کــه برخی خبرها را باید آن ها 

اعلام کنند نه شما.
 وی افــزود: یک بار به یکی از وزرا گفتم تو چرا این قدر دوســت داری 
چهره شــوی و حتما در تلویزیون باشی و همه حرف ها را خودت بزنی؟ مگر 
شما مسئول روابط عمومی ندارید؟ در پاسخ گفت داریم اما عُرضه ندارند! من 

هم دوباره در پاســخ به آن وزیر گفتم هر چه باشد مسئول روابط عمومی اند و 
بعد از چند بار اشــتباه کار را یاد می گیرند. به هر حال این کار، کار آنهاست 

نه شما.
استاد متولی اضافه کرد: به یاد دارم که ۱۵ سال پیش تلویزیون برنامه خوبی 
داشــت که ارتباط مستقیم مردم و مســئولان روابط عمومی با مردم بود. یعنی 
مردم می نشســتند و مســئولان روابط عمومی های مختلف هم حضور داشتند و 
مردم حرف ها و انتقاداتشان را مطرح می کردند. امیدوارم آقای دارابی این برنامه 

کســی را می خواهیم که ضمن داشتن 
مهارت های لازم حیثیت از دســت رفته 
دربــار را نیز باز گردانــد و این موضوع 
میــزان اهمیت نقــش روابط عمومــی را در دنیای 

می کند. مشخص  کنونی 

         روابط عمومی ها نبایدصرفا ملی فکر کنند
پدر علم فناوری اطلاعات ایران نیز در این مراســم 
گفت: شعار روز جهانی ارتباطات »فناوری ارتباطات در 
خدمت ایمنی جاده ها« است و ما باید به این شعار توجه 

داشته باشیم.
دکتــر علی اکبر جلالــی اظهار کــرد: انتقاد من به 
روابط عمومی ها این است که خودشان را از حوزه جهانی 
خــارج کرده اند  و صرفا ملی فکر می کنند. ما مســلمان 
هســتیم و اولین رسالت ما تبلیغ اسلام در سطح جهان 
اســت. اگر این نگاه را داشته باشیم نگاهی جهانی پیدا 

خواهیم کرد.
او ادامه داد: در کشــور ما فرصت بسیار خوبی برای 
روابط عمومی هــا بوجود آمده اســت و باید تلاش کنیم 
با جمع آوری تجربیات، دســتورالعمل های موثری برای 

روابط عمومی ها صادر کنیم.
دکتر جلالی با اشاره به شعار جهانی روز ارتباطات، 
افــزود: این شــعار به این دلیل اســت که هر ســال، 
یک میلیون و ۳۰۰هزار نفر در جاده ها کشــته می شوند 
و ۲۰هزار نفر از آن ها در ایران هســتند. این شعار، این 
پیام را می رســاند که تکنولــوژی هم می تواند از مرگ 
جلوگیــری کند و هم می تواند باعث مرگ شــود مثلا 
در حال حاضر یک شــرکت اتومبیل ســازی ماشینی 
تولید کرده اســت که تصادف نمی کنــد، اما در مقابل 
آن، ارســال پیام کوتاه هنــگام رانندگی می تواند خطر 

مرگ داشته باشد.

          مدیران روابط عمومی باید عاشق کارشان باشند
در ادامــه  این همایش، کاظم متولی، پیشکســوت 
حوزه  ارتباطات گفت: آفــات و معایبی در راه ارتباطات 
وجود دارد، اما همه  این ها قابل حل اســت و نکته ای که 
برای داشتن یک روابط عمومی کارآمد باید به آن توجه 
داشــت ، عشق اســت. باری به هر جهت بودن مدیریت 
یک روابط عمومی کار به سامان نمی برد چراکه مدیران 
روابط عمومی ها اگر عاشق کارشــان نباشند نمی توانند 
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اطلاع رسانی دولت برگزار می شد گفت: 
متأسفانه بنا بر دلایل نامعلوم، این رسم به 
فراموشی سپرده شد و ما تصمیم گرفتیم 

این همایش را برگزار کنیم.
او با اشــاره به برون سپاری روابط عمومی ها به عنوان 
یکــی از مهم تریــن کارهایی کــه باید در ســازمان ها 
انجام شــود اظهار کرد: نگاه وظیفه ای و ســلیقه ای به 
روابط عمومی ها همیشــه وجود داشــته و با جابه جایی 

وظیفه ی روابط عمومی ها مشکلی حل نمی شود.

      تمبر یادبود روز روابط عمومی رونمایی شد
تمبر یادبود و گرامیداشــت روز ملی روابط عمومی 
در پایان مراســم نخستین همایش روز ملی ارتباطات و 

روابط عمومی رونمایی شد.

      اعطای نشان عالی روابط عمومی
در برنامه همچنین نشــان عالــی روابط عمومی به 
علی دارابی معاون ســیمای فعلی سازمان صدا و سیما 
به دلیل ســال ها فعالیت در عرصــه روابط عمومی اهدا 
شد. همچنین تقدیرنامه نشــان عالی روابط عمومی نیز 
به مدیران روابط عمومی شهرداری تهران، بانک تجارت 

و وزارت راه اهدا شد.

را احیا کنند.
 این استاد ارتباطات خطاب به مدیران روابط عمومی های کشور گفت: لطفا 
مقداری به کارهای تحقیقی، تحلیلی و تفســیری بپردازید. چرا باید این همه در 
مطبوعات درباره هر چیزی مقاله داشــته باشــیم ولی مسئولان روابط عمومی ها 

کمترین میزان مصاحبه و گفتگو را داشته باشند؟
 این پژوهشگر در زمینه ارتباطات یادآور شد: در طول ۳۰ تا ۴۰ سال پیش، 
تنها یک صفحه در یک روزنامه چاپ شــده که من آن را یادگاری نگه داشته ام. 
آن صفحــه درباره جنگل ها بــود و زیرش این امضا را داشــت: »روابط عمومی 
جهاد ســازندگی«. اگر کمک لازم اســت، از بیرون کمک بگیرید. لطفا در زمینه 
مقالات تحلیلی و تفسیری بیشــتر فعال باشید. نمی گویم مقالات تبلیغی چون 

دوست ندارم از این عبارت استفاده کنم.
 متولی همچنین گفت: یک فاکتور را هم در کارتان مد نظر داشته باشید و 

آن هم این است که عاشق کارتان باشید.

      ضرورت برون سپاری فعالیت های روابط عمومی 
همچنین مهدی باقریان، رییس موسســه ی کارگــزار روابط عمومی با بیان 
این که مراســم روز ارتباطات و روابط عمومی از ســال ۸۷ تا ۸۹ توسط شورای 
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در ایــن هفته، طوماری با حدود ۵۰۰ امضاء از ســوی اســتادان، مدیران و 
کارشناســان روابط عمومی خطاب به وزیر فرهنگ و ارشــاد اسلامی برای ثبت 
هفته روابط عمومی در تقویم رســمی کشــور و توجه بیشتر به کارکردهای این 

حوزه ارسال شد.
ســید غلامرضا کاظمی دینان رئیس ســتاد برگزاری هفتــه روابط عمومی 
در خصــوص چرایی برگزاری هفته روابط عمومی اظهار می دارد: هفت ســالی از 
نامگــذاری یک روز با عنوان »روز ارتباطات و روابط عمومی« گذشــته بود و به 
نظر می رســید که زمان تغییر و تحولی اساســی در این زمینه فراهم شده است 
و بــه همین دلیل با همفکری و مشــارکت چند جانبه ای که بین مســؤولان و 
دست اندرکاران این حرفه صورت گرفت، تصمیم بر آن شد که پیشنهاد برگزاری 
هفتــه ای به نام روابط عمومی مطرح شــود و با ایجاد یــک وفاق و همدلی بین 
اعضای این خانواده بزرگ، این درخواست صنفی، حرفه ای و ضروری را با امضای 
طوماری به شــورای فرهنگ عمومی کشــور اعلام نماییم تا انشــاءلله مقدمات 

نامگذاری رسمی این هفته در سال های آتی فراهم آید.
امیــر عباس تقی پور، دبیر ســتاد اجرایــی اولین هفتــه روابط عمومی نیز 
می گویــد: این هفته، فرصت مناســب و زمینه ارزشــمندی را در خصوص بیان 
جایگاه و خدمات ارزنده واحدهای روابط عمومی در سراســر کشور و نشان دادن 
گوشه ای از تلاش های بی دریغ این خدمتگذاران سختکوش و کم ادعا فراهم کرد 
تا در سایه آن بتوانیم خدمات بیشتر و ماندگارتری را به این سرزمین ارائه کنیم.

اشاره:
۲7 لغایت ۲ خردادماه ۱3۹۲ اولین »هفته 
روابط عمومی« در جمهوری اسلامی ایران 

برگزار و با تدارک 7 برنامه در 7 روز، جامعه 
روابط عمومی نشاط، پویایی و اثربخشی این 

حوزه را به مردم و مسؤولان نشان داد. 
طی این هفته ضمن رونمایی از سردیس 

مرحوم پروفسور کاظم معتمدنژاد پدر علوم 
ارتباطات ایران؛ هشتمین همایش روابط عمومی 

الکترونیک با موضوع »روابط عمومی 
هوشمند؛ سازمان هوشمند« و دومین 

کنفرانس روابط عمومی و صنعت با موضوع 
»روابط عمومی، صنعت و توسعه بازار« در 

روزهای ۲۸ و ۲۹ اردیبهشت ماه برگزار شد. 
دیدار با خانواده درگذشتگان و پیشکسوتان 

روابط عمومی و برگزاری مراسم ویژه 
رونمایی از پنج جلد کتاب در حوزه ارتباطات 

و روابط عمومی به همراه تجلیل از اساتید و 
پیشکسوتان روابط عمومی و رسانه از دیگر 

برنامه های هفته روابط عمومی ۱3۹۲ بود.

اولین »هفته روابط عمومی« در ایران
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       برگزاری هشتمین همایش 
روابط عمومی الکترونیک

و دومین کنفرانس روابط عمومی و صنعت 
الکترونیک و  در هشــتمین همایش روابط عمومی 
دومین کنفرانس روابط عمومی و صنعت که در روزهای 
۲۸ و ۲۹ اردیبهشــت ماه ۹۲ در هتــل المپیک تهران 
برگزار شد جمعاً ۲۵ مقاله و سخنرانی ارائه شد که حاوی 
آخرین مطالعات و تحقیقات اســتادان و کارشناسان دو 
حوزه تخصصی روابط عمومی الکترونیک و روابط عمومی 

و صنعت بود.
     فهرست مقالات و اسامی نویسندگان مقالات ارائه 

شده در هشتمین همایش روابط عمومی الکترونیک:
۱ـ معماری و باز مهندســی هوشمند روابط عمومی 
در سپهر هوشــمند اطلاعاتی نوین نوشته دکتر محمد 

سلطانی فر
۲ـ شــبکه های اجتماعی و روابط عمومی هوشمند 

نوشته دکترحمید ضیایی پرور
۳ـ مهندســی راهبردی ارتباطی در روابط عمومی 

هوشمند نوشته حمید شکری خانقاه
۴ـ معرفي الگوي روابط عمومی شــهروندی نوشته 

دکتر حسین امامي، اشرف سادات احدزاده
۵  ـ کاربــرد داده کاوی در روابط عمومی هوشــمند 

نوشته حدیث جواهری، محبوبه زردشت
۶  ـ بازگرداندن عموم به روابط عمومی نوشــته دکتر 

یونس شکرخواه
۷ـ قــدرت هوشــمند و روابط عمومــی کارآمــد: 

دیدگاهی راهبردی نوشته دکتر حسن بشیر
۸ـ وب معنایی و آینده روابط عمومی ها نوشته دکتر 

فاطمه محمدی زاده و عبدالکریم خیامی
۹ـ ســامانه ملاقات مردمی با شــهرداران مناطق 

نوشته مهندس آرش ظفری
    همچنین فهرســت مقالات و اسامی نویسندگان 
مقالات ارائه شده در دومین کنفرانس روابط عمومی و 

صنعت عبارت بودند از:
۱ـ روابط عمومی و رویکرد هشــدار نوشــته دکتر 

احمد روستا
۲ـ روابط عمومی با صنعت متولد شــد نوشته دکتر 

داوود زارعیان
۳ـ روش هــای تحقیق کیفــی در روابط عمومی و 

ارتباطات بازاریابی نوشته دکتر یونس مظلومی

    یاد و خاطر درگذشتگان خانواده روابط عمومی
و ارتباطات گرامی داشته شد 

در اولیــن روز از هفته روابط عمومی ســال ۹۲؛ یاد و خاطر درگذشــتگان 
خانواده روابط عمومی و ارتباطات گرامی داشــته شــد.جمعی از مسؤولان ستاد 
بزرگداشــت هفته روابط عمومی با حضور در منازل ۵ نفر از اســتادان و مدیران 
روابط عمومی که به دیدار معبود شــتافته اند، ضمن احترام به خانواده های ایشان 

یاد و خاطرشان را گرامی داشتند.
این عده بــا حضور در جمع صمیمــی خانواده های شــادروان محمد رضا 
تحریري، شــادروان حســین زاده حسین، شــادروان دکتر مجتبی جبل عاملی، 
شــادروان مصطفی برزگر، شــادروان دکترحســین ابوترابیان، خدمات علمی و 
حرفه ای آن ها و دیگر اســاتید و مدیران و فعالانی که روزگاری در جمع خانواده 

بزرگ روابط عمومی و ارتباطات کشور حاضر بودند را یادآور شدند.
این اقدام با همکاری ســتاد برگــزاری هفته روابط عمومــی و انجمن  های 
حرفه ای و صنفی روابط  عمومی، شــهرداری تهران، ســازمان بهشت زهرا و بانک 

تجارت انجام گرفت.
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پیشکســوت که یکی از قدیمی ترین شــاگردان پروفســور معتمدنژاد است و از 
ســال ۱۳۴۶ شاگرد وی بوده،  در سخنانی گفت: در کشور ما ساخت سردیس و 
مجسمه فردی که هنوز زنده است یک رخداد استثنایی است ولی امروز به برکت 

وجود این مرد شریف انجام شده است.
دیگر ســخنران این مراســم، دکتر یونس شکرخواه، دیگر شــاگرد استاد 
معتمدنژاد نیز در ســخنانی اظهار کرد: امید و روشن بینی دو خصیصه مهم وی 
در دوران زندگی اش اســت و علاوه بر آن ها هیچگاه کسوت معلمی را با شغل یا 

حرفه دیگری عوض نکرد. 
ســردیس پروفسور کاظم معتمدنژاد پدر علم ارتباطات توسط نادر قشقایی، 

هنرمند مجسمه ساز کشور ساخته شده و در فرهنگسرای رسانه قرار دارد.

    کتاب هایی که رونمایی شدند
در روز ۳۱ اردیبهشت ۹۲ و در یک مراسم پنج کتاب با موضوع ارتباطات و 

روابط  عمومی رونمایی شد.
۱ـ »بازاندیشــی تمدن: ارتباطات و ترور در دهکده جهانی« نوشــته دکتر 
مجید تهرانیان با ترجمه دکتر داوود آقا رفیعی و مرجان اردشــیرزاده و مقدمه 

دکتر حسام الدین آشنا.

۴ـ صنعــت، روابط عمومی، مدیریت 
ارتباط با مشتری نوشــته دکتر اسماعیل 

قدیمی
۵ ـ روابط عمومــی، صنعــت و توســعه بــازار با 
رویکردی به سازمان های کار آفرین نوشته علی جهانی

۶ ـ شبکه سازی ارتباطی الگویی برای روابط عمومی 
و مدیریت نوشته رضا کیمیایی

۷ـ مخاطب رأس هرم است نوشته مریم آقایی
۸ـ روابط عمومــی صنعتی؛ انســانی کردن صنعت 

نوشته دکتر احمد یحیایی ایله ای
۹ـ روابط عمومی، تبلیغات و تولید ملی نوشته دکتر 

امید علی مسعودی
۱۰ـ پیغام هــاي بــا ارزش نمره خبر را مشــخص 

مي کند نوشته دکتر مجتبی نظری
۱۱ـ اســتفاده از توانمندی هــای عینک گوگل در 
روابط عمومی و بازاریابی نوشــته مریم ســلیمی، بهروز 

مظلومی فر
۱۲ـ نقش روابط عمومی در صنعت نوشته مهندس 

رضا قدیمی
گفتنی است به مناسبت این کنفرانس، دکتر ولی الله 
سیف رئیس کل فعلی بانک مرکزی و دارنده مدال زرین 
روابط عمومــی در ســال ۹۱، مدال زرین ســال ۱۳۹۲ 
را به دکتر مهدی کرباســیان اهداء کــرد. در کنفرانس 
روابط عمومی و صنعت، هر سال یک مدیر برجسته این 

مدال را دریافت می کند.

    رونمایی از سردیس
مرحوم پروفسور کاظم معتمدنژاد 

مراسم رونمایی از سردیس مرحوم پروفسور کاظم 
معتمدنژاد در حالی روز دوشنبه ۳۰ اردیبهشت برگزار 
شد که وی در بستر بیماری بود. دکتر رؤیا معتمدنژاد 
دختر پروفســور و برادران وی در این مراســم حاضر 

بودند.
 رییس وقت ســازمان فرهنگی و هنری شهرداری 
تهران در آیین رونمایی از ســردیس پروفســور کاظم 
معتمدنــژاد، گفــت: پدر علــم ارتباطات ایــران با به 
کارگیــری ارتباطات اقناعــی و دو ویژگی علم و حلم 
توانســت تحولی نوین در عرصه ارتباطات کشور ایجاد 

کند.
 دکتر مهدی محســنیان راد، اســتاد و روزنامه نگار 
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متعالی، مدیرعامل شــرکت نیوزهاب، 
مدیر مســئول روزنامه جهــان اقتصاد، 
مدیــر مســئول روزنامه تفاهــم، مدیر 

مســئول روزنامه هفت صبح، مدیر مسئول روزنامه 
حمایت، مدیر مســئول هفته نامه عصر ارتباط، مدیر 
بازار، مدیر مسئول  مسئول ماهنامه توسعه مهندسی 
روزنامــه عصر اقتصاد، مدیر مســئول روزنامه دنیای 
اقتصــاد، ســردبیر روزنامه فنــاوران اطلاعات، مدیر 
مســئول روزنامه کســب و کار، مدیرعامل مؤسســه 
فرهنگی هنری خراســان، مدیر ســایت کاوشــگران 
روابط عمومی،  پیــام  ســایت  مدیر  روابط عمومــی، 
پایگاه اطلاع رســانی شــارا، سردبیر  مدیر مســئول 
مدیر  آنلاین،  آنلاین، خبرنگار همشهری  همهشــری 
روابط عمومــی و امــور بین الملل خبرگــزاری مهر، 
مدیــر پایگاه خبــری فناوری اطلاعــات و ارتباطات 
)ســیتنا(، مدیرعامل خبرگزاری فــارس، مدیرعامل 
مدیرعامل  )ایســنا(،  ایران  دانشــجویان  خبرگزاری 
مدیرعامل ســازمان خبرگزاری  مهــر،  خبرگــزاری 
جمهوری اســلامی ایران و مدیر پایگاه اطلاع رسانی 
انجمــن روابط عمومی ایران با ســتاد برگزاری هفته 

شد. تجلیل  روابط عمومی 

     طومار استادان و فعالان روابط عمومی
به وزیر فرهنگ و ارشاد اسلامی

در آخریــن روز از اولیــن هفتــه روابط عمومی 
در کشــور حدود ۵۰۰ نفــر از اســتادان، مدیران و 
کارشناســان روابط عمومی با امضای طوماری خطاب 
به وزیر فرهنگ و ارشــاد اســلامی و رئیس شــورای 
فرهنــگ عمومی کشــور از وی خواســتند مقدمات 
گنجاندن هفته روابط عمومی در تقویم رســمی کشور 

را فراهم کند.

۲ـ کتاب »مهارت های ارتباطی مؤثر و بازاریابی رایانامه ای« نوشــته »شون 
مک فیت« با ترجمه مشــترک دکتر محمد ســلطانی فر، دکتر شهناز هاشمی و 

ناصر اسدی.
۳ـ کتاب »سیر تکامل ژورنالیسم« به قلم علی اکبر عبدالرشیدی و با مقدمه 

پروفسور یحیی کمالی پور.
۴ـ جلد ســوم تکنولوژی های کاربردی روابط عمومــی الکترونیک با عنوان 

»پرتال ایرانی« به قلم دکتر حمید ضیایی پرور 
۵ ـ کتاب »مطالعات شــبکه های اجتماعی و سبک زندگی جوانان« به قلم 

محمدصادق افراسیابی 

    گردهمایی پیشکسوتان و فعالان روابط عمومی و رسانه
در ششــمین روز از هفته روابط عمومی سال ۹۲؛گردهمایی پیشکسوتان 
و فعــالان روابط عمومی و رســانه با حضــور بیش از ۳۰۰ نفر از اســتادان، 
پیشکســوتان و فعالان دو حوزه ذکر شــده در تاریــخ ۱ خرداد در هتل لاله 

تهران برگزار شد.
در گردهمایی پیشکسوتان و فعالان رسانه از همراهی ها و همکاری های 
روابط عمومــی و اموربین الملل شــهرداری تهران، مدیرعامل شــرکت هنر 
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کمیسیون بهداشت و درمان مجلس شورای اسلامی همراهی شدند.
باقریان در پایان گفت: امیدواریم به سوی تشکیل انجمن روابط عمومی زنان 

برویم و ما نیز تا حد امکان در این خصوص همکاری خواهیم کرد.

      راه ورود زنان متخصص روابط عمومی به رده های عالی مدیریت باید 
هموار باشد

رئیس کمیســیون اجتماعی مجلس شــورای اســلامی گفت: نبودن توازن 
جنسیتی در سطوح عالی مدیریت به نحو بارزی در کشور ما مشاهده می شود اما 

پس از پیروزی انقلاب اسلامی، سعی شده به زن توجه بیشتری شود. 
وی خاطرنشان کرد: به نظر می رسد حضور زنان در سطوح مدیریتی به نفع 
ســازمان ها است چراکه براســاس آمار، کارآیی زنان ۲۵ درصد بیشتر از مردان 
است. از این رو ما باید به سمتی حرکت کنیم که زنان در سطوح عالی مدیریتی 

نقش داشته باشند.

      زنان می توانند فعال تر از مردان باشند
عضو کمیســیون بهداشــت و درمان مجلس شورای اســلامی در نخستین 

همایش زن و روابط عمومی گفت: زنان می توانند بسیار فعالتر از آقایان باشند.
دکتر حلیمه عالی با اشاره به محدودیت هایی که در کشور برای حضور زنان 
در عرصه های مدیریتی وجود دارد گفت: من از ســرزمین سیســتانم. جایی که 

مردم فکر می کنند در آنجا نظامی مردسالارانه حاکم است.
این عضو مجلس شــورای اسلامی ادامه داد: من متاهلم و سه فرزند دارم و 

    مراسم افتتاحیه
مهدی باقریان رئیس شورای سیاستگذاری همایش 
زن و روابط عمومی ضمن اشــاره به جای خالی زنان در 
سطوح مدیریتی گفت: متاســفانه علیرغم پیگیری های 
دبیرخانه با بی توجهی کمیســیون زنــان مجلس روبرو 

شدیم.
رئیس موسســه کارگزار روابط عمومــی ادامه داد: 
این همایش پس از سه ســال پیگیری برگزار می شود 
و خوشــبختانه توســط دکتر عبدالرضــا عزیزی رئیس 
کمیســیون اجتماعی مجلس  و دکتر حلیمه عالی عضو 

اشاره:
نخستین همایش ملی زن و روابط عمومی، ۱7 

و ۱۸ مهر ماه سال جاری به همت موسسه 
کارگزار روابط عمومی و با حضور 300 نفر از 

بانوان روابط عمومی کشور در سازمان ایرانی 
مجامع بین المللی وزارت امور خارجه برگزار 

شد.

نخستین همایش ملی
زن و روابط عمومی
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برخی از این مشاغل دیده می شوند و در 
برخی دیگر دیده نمی شوند.

او با اشــاره بــه تفــاوت در ماهیت 
کارهایی که زنان و مردان انجام می دهند افزود: همه 

برای کار مردان اهمیت بیشــتری قائلند چون معتقدند 
معاش خانواده بر عهده مردان است. اما زنان در مشاغل 

کمتر و مراتب شغلی پایین تر قرار دارند. 
دکتر علــی اکبر جلالی در نخســتین همایش زن 
و روابط عمومی گفــت: باید در نگاه بــه روابط عمومی 
واقعیت هــای جهــان را بپذیریم و فیســبوک، تویتر و 

لینکداین واقعیت های جهان امروز هستند.
این استاد دانشگاه علم و صنعت با اشاره به اهمیت 
مدیریت دانش در روابط عمومی، مهمترین بعد فعالیت 
روابط عمومی را تولید محتوا دانســت و افزود: بایستی 
زنان ســعی کنند در همین قســمت فعالیت های خود 
را ادامــه دهند و این قطعا کمــک خواهد کرد که در 

پست های مدیریتی ارشد نیز پذیرفته شوند. 

      مراسم اختتامیه 
با  روابط عمومی  برگزیده  بانوان  اولین جشــنواره 
معرفی برترین ها در سازمان ایرانی مجامع بین المللی 
وزارت امــور خارجــه به کار خود پایــان داد. تجلیل 
از مقالات برتر نخســتین همایش زن و روابط عمومی 
وتجلیــل از حامیان همایش نخســتین همایش زن و 
روابط عمومــی و همچنین برگزاری دو پانل تخصصی 
و ارائه چهــار مقاله از دیگر بخش هــای این همایش 

بود.

در عین حال عضو هیات علمی دانشــگاه هم هستم و در این شرایط برای اثبات 
توانمندی خود قدم در راه گذاشتم.

      ما زنان خود را باور داریم اما آیا سیستم هم ما را باور دارد؟
رئیــس جمعیت داوطلبان هــلال احمر ایران گفــت: روابط عمومی پایگاه 
راهبردی برای افزایش حضور زنان اســت با این حال سهم خانواده روابط عمومی 

تنها یک روز در سال است.
رافع با اشاره به آیات قرآن شریف و بیانات مقام عظمای ولایت در خصوص 
اهمیت حضور و مشــارکت زنان در فعالیت هــای مدیریتی روابط عمومی افزود: 
زن در مشــارکت سیاسی وقتی انتخاب می کند حق دارد، اما برای انتخاب شدن 

حقی ندارد.
دکتــر فرحناز رافــع گفت: زنــان در حال حاضــر حضــوری انفعالی در 

تصمیم گیری ها دارند و باید بکوشیم که عنصری فعال در این عرصه باشیم.

      دیگر سخنرانی ها
 دبیر نخســتین همایش زن و روابط عمومی با بیــان این که برگزاری این 
همایــش به بهبود جایــگاه و امور حرفه ای کارگــزاران زن روابط عمومی کمک 
می کنــد، گفت: ایــن همایش می تواند نقش اساســی در تبیین شــخصیت و 

جایــگاه زنان در روابط عمومی و به خصوص دســتاوردها و 
توانمندی های بانــوان و چگونگی بهره مندی از توانایی ها و 

استعدادهای آن ها در حوزه روابط عمومی داشته باشد.
 زهرا بابازادگان با اشــاره به زمان برگزاری این همایش 
از ۱۷ تا ۱۸ مهر ماه ســال جاری در سازمان ایرانی مجامع 
بین المللــی وزارت امور خارجه، تصریح کــرد: در روز اول 
همایش زن و روابط عمومی با ارایه چهار سخنرانی کلیدی 
و دو پانل تخصصی با حضور ۱۲ صاحب نظر و کارشــناس 
روابط عمومی برگزار می شــود و روز دوم با برگزاری کارگاه 
آموزشی »برنامه ریزی و گزارش عملکرد در روابط عمومی« 

پیگیری می شود.
وی ادامه داد: در این همایش توســط هیات داوران چهار مقاله برتر معرفی 

می شوند و از بانوان برگزیده این حوزه تقدیر به عمل می آید.
 دکتر شــهیندخت خوارزمــی  نیزبرای حضور موثرتــر زنان در عرصه 
روابط عمومی، خواســتار تشــکیل انجمن روابط عمومی زنان شــد و گفت: 
تشــکیل این انجمن باعــث حضور فعال زنان متخصــص روابط عمومی در 
کنفرانس ها و همایش های علمی و شــرکت در دوره های آموزشی مختلف 

می شود.
از دیگر ســخنرانان این همایش اســتاد تمام گروه ارتباطات دانشگاه تهران  
بود که در نخســتین همایش زن و روابط عمومی به نقش پنهان زنان در مشاغل 

روابط عمومی اشاره کرد.
دکتر اعظم راودراد گفت: زنان تقریبا در تمامی مشــاغل حضور دارند اما در 
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کمتر در حوزه علمی و اجرایی روابط عمومی ها بدان پرداخته شده است، چگونگی 
طراحی و معماری کردن روند انجام فنون و فعالیت های روابط عمومی اســت و 
به تعبیــری نظامند کردن فرآیند گرایی فعالیت هــای واحدهای روابط عمومی 

سازمان ها بوده است.
وی افــزود: تهیه و تدویــن چنین نظامنامه ای بــرای تمامی فعالیت های 
روابط عمومی ما را به سمت استاندارد سازی اقدامات و برنامه های روابط عمومی 
ســوق خواهد داد که ادامه آن مســیر حرفه گرایی در عرصــه روابط عمومی 

می باشد.
سید محسنی با نتیجه گیری صحبت های خود گفت: فرآیند گرایی در فنون 
و فعالیت های روابط عمومی ضمن تســهیل و سرعت بخشیدن به کار و عملیات 
در روابط عمومــی، فعالیت ها را نیز حرفه ای و تخصصــی خواهد کرد و یکی از 
مهمترین اهداف در راســتای اعتلای دانش حرفه ای روابط عمومی در کشــور 

محقق خواهد شد.
وی در پایان در خصوص ضرورت نشســت فوق گفت: برگزاری نشستی 
تخصصــی با موضوع بررســی و نقــش جایــگاه فرآیندگرایــی در فنون و 
فعالیت های روابط عمومی با مشــارکت انجمــن متخصصان روابط عمومی و 
موسســه کارگزار روابط عمومی و با حمایت شــرکت ملی صنایع پتروشیمی 
خود می تواند نقطه عطفی درشروع این حرکت موثر و ماندگار در واحدهای 
روابط عمومــی باشــد و رونمایی از کتاب اســتانداردهای روابط عمومی که 
همانــا به نوعــی راهنمای عملــی آشــنایی بافرایند فنــون وفعالیت ها در 
روابط عمومی محسوب می شــود نیز می تواند پشتوانه ارزشمندی از ادبیات 

      فرآیندگرایی، تسهیل کننده عمل گرایی
در روابط عمومی

رییس انجمن متخصصان روابط عمومی در مراســم 
اهــدای جایزه ملی ســال روابط عمومــی در خصوص 
فرایندگرایی اظهار داشــت: یکی از موضوعاتی که شاید 

اشاره:
مراسم اهدای جایزه ملی سال روابط عمومی 

به مجموعه استانداردهای حرفه ای 
روابط عمومی روز چهارشنبه دوم مرداد 

در هتل ارم تهران برگزار شد.انجمن 
متخصصان روابط عمومی و موسسه کارگزار 

روابط عمومی این پروژه را که به همت 
روابط عمومی شرکت ملی صنایع پتروشیمی، 

دکتر یحیایی ایله ای و کمیته ای از ۱0 مشاور 
علمی تالیف و تدوین شده است، به عنوان 

کتاب سال روابط عمومی برگزیده اند.

مراسم اهدای جایزه ملی سال روابط عمومی
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به فرد، مانــدگار و کاملا کاربردی تولید 
شــود اما مطمئنا کاســتی هــا و نواقص 
بسیاری دارد و امیدواریم با کمک استادان 

و کارگــزاران و حمایــت روابط عمومی های صاحب 
صلاحیت امکان تولید و انتشــار آثاری مفید تر در آینده 

نزدیک میسر شود.

      روابط عمومی کلید سربلندی هر سازمان 
مدیر عامل شــرکت ملی صنایع پتروشــیمی گفت: 
روابط عمومی نبض تپنده و کلید ســربلندی هر سازمان 

است.
معــاون وزیر نفت در امور پتروشــیمی اظهار کرد: 
روابط عمومی به عنوان کلید بالندگی و ســربلندی هر 
سازمان نقشــی تاثیر گذار در توسعه و رشد سازمان ایفا 

می کند.
عبدالحســین بیات افــزود: همــکاری و ارتباطات 
تعاملی و اقناعی به عنوان یک راهبرد در مسیر فعالیت 

نظری برای ایــن حرکت مهم وتاثیرگذار درجامعه روابط عمومی محســوب 
شود.

      نقش فرایندگرایی در روابط عمومی
همچنین در این مراسم محمد جشنی رییس کل روابط عمومی شرکت ملی 
صنایع پتروشــیمی و مدیر پروژه نظامنامه فرآیند های روابط عمومی در سخنانی 
با تاکید بر نقش فرایندگرائی در روابط عمومی اظهار کرد: کتاب اســتاندارد های 

روابط عمومی می تواند کارکرد های روابط عمومی را متحول کند.
وی ادامــه داد: تلاش ها و پیگیری های تمام دســت اندرکاران در چاپ این 
کتاب، منجر به دریافت جایزه سال روابط عمومی شده که می تواند به گسترش 

همکاری ها میان صنعت و متخصصان روابط عمومی منجر شود.

      استانداردهای روابط عمومی یک اثر ماندگار
دکتر احمد یحیایی ایله ای، نویســنده کتاب استانداردهای روابط عمومی در 
مراســم اهدای جایزه ملی ســال روابط عمومی به معرفی این کتاب پرداخت و 
اظهار کرد: بســیار خوشــحالم که امروز این فرصت را یافته ام تا به معرفی یکی 
از آثار علمی و کاربردی تولید شــده در حوزه روابط عمومی بپردازم. در حقیقت 

این محصول نتیجــه کار و تلاش گروهی از صاحب نظران، 
اســتادان و دســت اندرکاران روابط عمومی کشور است و 

تولیدی برای تمامی کارگزاران روابط عمومی می باشد.
دکتــر یحیایی ایلــه ای در ابتدای ســخنرانی خود به 
آسیب شناسی روابط عمومی پرداخت و گفت: آسیب شناسی 
روابط عمومی ایران چند واقعیت را برای ما روشن می کند:
اول اینکه: تعریف غیرکارشناسی ساختار روابط عمومی 
و ترکیب آن با دیگر واحدهای سازمانی، روابط عمومی را از 

ماهیت و مسیر اصلی منحرف کرده است.
دوم اینکه: بخش قابــل توجهی از مدیران و کارکنان 
روابط  عمومی ها )بخصوص مدیران( تخصص روابط عمومی 
ندارند و همچنین آموزش های بدو خدمت و ضمن خدمت 

را پیگیری نمی کنند.
سوم اینکه: رابطه دانشــگاه و روابط عمومی سازمان ها یا به طور کلی قطع 

است یا رشته ای ضعیف از چنین رابطه ای وجود داشته و ناکارآمد است.
چهارم اینکه: منابع کاربردی حوزه روابط عمومی که عمدتا توسط مجریان 
روابط عمومی نگاشته شده اســت از حداقل پشتوانه و مبناهای علمی برخوردار 

است.
یحیایی ایله ای درخصوص تدوین کتاب استانداردهای روابط عمومی عنوان 
کرد: تهیه و تدوین استانداردهای روابط عمومی با بهره مندی از صاحب نظران و 
کارگزاران روابط عمومی سعی کرده است که مبانی علمی کار را برای تدوین یک 

اثر کاربردی مورد توجه و تاکید قرار دهد.
دکتر ایله ای در پایان گفت: تلاش بســیاری شــده است تا یک اثر منحصر 

روابط عمومی به عنوان کلید بالندگی 
و سربلندی هر سازمان نقشی تاثیرگذار در 

توسعه و رشد سازمان ایفا می کند. 
همکاری و ارتباطات تعاملی و اقناعی به عنوان 
یک راهبرد در مسیر فعالیت روابط عمومی ها 

نقش آفرین است و می توان گفت که امروز 
روابط عمومی در هر سازمانی نقش پیشرو را 

دارد. 
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کشــور گفت:  کسانی که می خواهند قدرتمند شــوند باید ارتباطات قوی داشته 
باشند. 

وی افزود: در گذشته کسانی قوی بودند که خان و شاه بوده و یا پول داشتند 
اما اکنون اگر کسی ویژگی های گذشته را داشته باشد اما ارتباطات نداشته باشد 

گویی هیچ ندارد. 
عزیــزی تصریح کرد: در حوزه روابط عمومی می توان امری مشــابه اتحادیه  
ســازمان های مردم نهاد از جمله نظام پزشکی را داشت که در شهرستان ها و در 

نهایت در حوزه کشوری شکل می گیرد.  
رییس کمیسیون اجتماعی مجلس شورای اسلامی ابراز داشت: متاسفانه 
الان یــک نفر از همه جا مانده و رانده را در ســازمان به بخش روابط عمومی 

می فرســتند که این نشان دهنده ی آگاهی کم مدیر است. 

عزیزی در پایان خاطرنشان کرد: کسانی که برای روابط عمومی ارزش قائلند 
در آینده حتما به ســمت های بالا می رســند، چون می فهمند که روابط عمومی 

چه نقشی دارد. 

      روابط عمومی آمیزه ای از سه عنصر
مهدی باقریان رییس موسسه کارگزار روابط عمومی در مراسم اهدای جایزه 
ملی ســال روابط عمومی، طی سخنانی ضمن عرض تسلیت پانزدهمین سالگرد 
ارتحــال دکتر حمید نطقی پدر علم روابط عمومــی ایران، به نکاتی در خصوص 
دکتر نطقی اشــاره کرد و گفت: دکتر نطقی معتقد بود روابط عمومی آمیزه ای از 

سه عنصر است:
دوره اول که به دوره هنر مشــهور شــده اســت مربوط به دوران پیش 
از تاریخ اســت یعنی از ۵ هزارســال پیش از میلاد تا اندکی پس از جنگ 
جهانی نخســت. هر چند این دوره در تاریخ بشــری خیلی طولانی بود اما 
پیچیدگی زیادی نداشــت. از ترسیم اشــکال روی بدنه غارها و پوست های 
حیوانات گرفته تا اســتفاده از روش های سنتی که ارزش های انسانی را در 
قالب شعر، داســتان، حکمت و غیره به گوش زورمندان می رساندند همه و 
همه از مظاهر روابط عمومی اســت؛ هر چند چیزی به عنوان روابط عمومی 

و  اســت  آفرین  نقش  روابط عمومی هــا 
می توان گفت کــه امروز روابط عمومی در 

هر سازمانی نقش پیشرو را دارد.
وی تصریح کرد: روابط عمومی یک هنر است و با 
در نظر گرفتن تمام سلایق و نظرها پل ارتباطی سازمان 

و مخاطبان به شمار می رود.
مدیرعامل شرکت ملی صنایع پتروشیمی ادامه داد: 
جایگاه روابط عمومی بســیار ارزشــمند است و رشد و 
توســعه نقش روابط عمومی ها در عملکرد هر ســازمان 

می تواند سبب همگرائی بیشتر شود.
وی با بیان این که صنعت پتروشــیمی پیشــتاز 
خصوصی ســازی و اجــرای اصل ۴۴ قانون اساســی 
پیشــگام در کشــور اســت گفت: ارتباط ســازمانی 
و دســتوری در این صنعــت اکنون بــه همکاری بر 
اساس اصول شــناخته شــده و تعامل تبدیل شده و 
روابط عمومی پل ارتباطی ســازمان بــا تمام ذینفعان 

است.
بیات ادامه داد: شــرکت ملی صنایع پتروشــیمی 
آمادگــی دارد تا تجربه هــای خــود را در اختیار تمام 

متقاضیان قرار دهد.

      روابط عمومی خوب، مانع استیضاح وزیر می شود
رییس کمیسیون اجتماعی مجلس شورای اسلامی 
بــا تاکید بر لزوم تغییــر نام معاونت هــای پارلمانی به 
معاونــت پارلمانی و روابط عمومی گفت: ســازمانی که 
معاونــت پارلمانی و روابط عمومــی خوب دارد، وزیرش 

هیچ گاه استیضاح نمی شود. 
عبدالرضــا عزیــزی در نشســت بررســی نقــش 
فرآیندگرایــی در روابط عمومی به میزبانی پتروشــیمی 

رییس کمیسیون اجتماعی مجلس 
شورای اسلامی با تاکید بر لزوم تغییر نام 
معاونت های پارلمانی به معاونت پارلمانی 

و روابط عمومی گفت: سازمانی که معاونت 
پارلمانی و روابط عمومی خوب دارد، وزیرش 

هیچ گاه استیضاح نمی شود. 
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وجود نداشت. 
وی بــا مثال های عینی از تاریخ و تمدن ایران نمونه های آن را بســیار زیاد 
عنوان کرد و گفت: قابوس نامه، سیاست نامه، اخلاق ناصری و باب هشتم گلستان 
در نصیحت پادشاهان نمونه هایی از این فعالیت هاست. این دوره، دوره مردمداری 

است.
دومین دوره، دوره فن و تکنیک نامیده شد. بعد از پایان دوره اول، اوضاع و 
شرایط آن چنان دگرگون و پیچیده شد که می بایست برای مدیریت این اوضاع 
و شــرایط، تکنیک ها و روش های خاصی ابداع می شــد. البتــه در همین دوره، 
بازارگرمی و فریب رواج زیادی داشــت؛ به ویژه اگر صمیمیت، صداقت و حسن 

نیتی در کار نبود.
مدیرمسئول انتشــارات کارگزار روابط عمومی، دوره روابط عمومی فنی 

و تکنیکــی را تا پایان جنــگ جهانی دوم عنوان کرد و گفت: دوره ســوم 
بعــد از جنگ جهانی دوم آغاز شــد؛ یعنی روابط عمومی مبتنی بر فلســفه 
مدیریت نو به این معنا که روابط عمومی بخشــی از مسئولیت مدیران است 
و روابط عمومــی نیــز مدیران اجرایــی را در پذیرش این مســئولیت یاری 

می کند.
عضو هیات مدیره انجمن متخصصان روابط عمومی در ادامه به مشــکلات 
ســر راه روابط عمومی ها پرداخت و اظهار داشــت: در رابطــه با مدیریت و 
فلســفه روابط عمومی، هنوز ابهــام زیادی وجود دارد و بــی ایمانی مدیران 
ارشد اجرایی نســبت به این حرفه به عنوان بخشی از فلسفه مدیریت چیزی 
نیست که نیاز به توضیح داشــته باشد. در این بخش روابط عمومی به عنوان 
یک علم و دانش باورپذیر نشــده اســت و مدیران روابط عمومی از این بابت 

همیشه گلایه دارند.
باقریان در انتهای ســخنرانی خود به حرکت جدی پیرامون فرآیندپذیر 
کردن فعالیت های روابط عمومی اشــاره کرد و گفت: در رابطه با تکنیک ها 
و فنون و فرآیندهای روابط عمومی متاســفانه مشکل جهانی است و بالطبع، 
روابط عمومی های کشــور ما در این زمینه با مشــکلات عدیده ای مواجه اند 
و بــا توجه بــه تاریخ ۶۰ ســاله روابط عمومی در ایران، متاســفانه تاکنون 

استانداردســازی  برای  جدی  حرکت 
روابط عمومــی صورت نپذیرفته اســت؛ 
خوشــبختانه در طی دو ســال گذشته، 

روابط عمومــی شــرکت ملی صنایع پتروشــیمی، 
پــروژه ای را کلید زد که منجر به طراحی ۷۵ فرآیند 

روابط عمومی برای نخســتین بار در کشور شد.
وی همچنیــن با تشــکر از زحمات نویســنده و 
مدیــر این پروژه گفت: زحمت اصلی این مجموعه به 
دوش دکتر ایله ای و جشنی مدیر کل روابط عمومی 
شــرکت ملی صنایع پتروشــیمی بود ولی مشاوران 
علمی این پــروژه در تطبیق فرآیندهــای مذکور با 
اصــول علمــی و معیارها و ارزش هــای بومی تلاش 
زیــادی کردند کــه جای دارد از همه آن ها تشــکر 
فرامــوش کرد موسســه کارگزار  نباید  البتــه  کنم. 
با  روابط عمومی  انجمــن متخصصان  و  روابط عمومی 
تشکیل جلســات مختلف و همچنین انتشار مجموعه 
مذکور، نقش بســزایی در به بار نشســتن این پروژه 

داشتند.

      جایزه سال روابط عمومی
در پایان این مراســم، جایزه سال روابط عمومی به 
محمد جشنی رئیس اداره کل روابط عمومی شرکت ملی 
صنایع پتروشــیمی، ایده پــرداز و مدیر پروژه نظامنامه 

فرآیندهای روابط عمومی اهدا شد. 
همچنین در این مراســم با اهدای لوح ســپاس و 
تندیــس به مهندس بیات معاون وزیر نفت و مدیرعامل 
شرکت ملی صنایع پتروشــیمی و دکتر احمد یحیایی 
ایله ای مجری پروژه اســتانداردهای ملی روابط عمومی 

تقدیر بعمل آمد.
شــایان ذکر اســت در پایان مراســم از مهندس 
رحمانی مدیرعامل شرکت پتروشیمی شازند هم تقدیر 

شد.

      رونمایی کتاب استانداردهای روابط عمومی
در این مراسم از کتاب استانداردهای روابط عمومی 
که توسط انتشارات کارگزار روابط عمومی منتشر گردید 

رونمایی شد.
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تصویب در کمیسیون های مختلف سمپوزیوم روابط عمومی به کمیسیون نهایی 
رفته و قرار اســت تا در سازمان اســتاندارد درباره اش جلسه ای تشکیل شود. در 
نهایت قرار اســت این طرح پس از ترجمه در اختیار ســازمان استاندارد جهانی 

قرار بگیرد.

    منشور سرآمدی روابط عمومی ها
پروفسور دکتر باقر ساروخانی پدر جامعه شناسی ارتباطات ایران و دبیر کمیته 
علمی آیین ســرآمداران روابط عمومی گفت: روابط عمومی نباید یک شغل باز باشد 
و هرکس بر اســاس هر ارتباطی درون آن قرار بگیرد، بلکه باید با تخصص و دانش 

همراه باشد. 
باقر ســاروخانی در این آیین گفت: روابط عمومی ســرآمد و ضامن توسعه 
پایدار اســت و توسعه پایدار را هم نمی توان بدون توسعه انسانی تعریف کرد. در 
خط میانی وجود روابط عمومی برای هر ســازمانی ضروری است و بدون در نظر 

گرفتن آن نمی توان شکوفایی یک سازمان را متصور شد.
ســاروخانی گفــت: حتماً باید در کنار شــاخص های ســرآمدی منشــور 
ســرآمدی روابط عمومی ها را هم تدوین کنیم، منشور ما هم باید براساس ابعاد 
کیفیتی تدوین شــود. نکته بعدی این اســت که داوری های ما در مورد فعالیت 
روابط عمومی ها هم باید در سه وجه شناختی، انگیزشی و اعتماد بی طرفی استوار 
باشــد. دیگر اینکه سامان بخشــی، هدایت، کنترل و نظارت نیز باید در سازمان 

روابط عمومی ها جاری باشد.
در ادامه این مراســم پیام کریستف جینیســتی، رئیس انجمن بین المللی 
روابط عمومــی خطــاب به دومیــن دوره آیین معرفــی و تقدیر از ســرآمدان 
روابط عمومــی ایران قرائت شــد و محمد کرمپور معاون وزیــر ارتباطات نیز به 

عنوان مهمان این مراسم به بیان سخنانی پرداخت.

هوشمند ســفیدی، دبیرکل سمپوزیوم روابط عمومی 
و دبیر آیین تقدیر از ســرآمدان روابط عمومی قبل از آغاز 
مراســم گفت: تقدیر از روابط عمومی ها در سه سطح انجام 
خواهد شد که در سطح اول، روابط عمومی هایی که امسال 
تعهد به ســرآمدی  می دهند، تقدیر خواهند شد. این گروه 
از روابط عمومی ها خود را با شاخص های یک روابط عمومی 
سرآمد تطبیق داده و گواهینامه مربوط را اخذ خواهند کرد. 
در ســطح دوم از روابط عمومی هایی تقدیر می شود که از 
قبل تعهد به سرآمدی داده اند. این گروه مدارک مورد نیاز 
را برای تائید سرآمدی شــان ارسال کرده و بعد از بررسی و 
ممیزی، تقدیر خواهند شد. به این سطح از روابط عمومی ها، 

تندیس های زرین،سیمین و بلورین اهداخواهد شد .
دبیر آیین تقدیر از ســرآمدان روابط عمومی گفت: به 
این ترتیب امروز ۲۸ نشان تعالی روابط عمومی و ۹ تندیس 
اهدا خواهد شــد و از ۱۰ نهاد روابط عمومی هم که تعهد 
ســرآمدی داده اند، تقدیر خواهد شد. تعهد سرآمدی یک 
روابط عمومــی ۹ معیار اصلی و ۸۱ معیــار فرعی دارد که 
روابط عمومی ها ملزم به رعایت آن ها هستند. تندیس های 
روابط عمومی های برتر هم بر اساس امتیازدهی به نهادهای 

روابط عمومی از یک تا هزار، اهدا می شود.

    تدوین استاندارد تهیه و ارسال خبر 
دبیر آیین ســرآمدی روابط عمومی ایران گفت: در 
خلال مدتی که در تدارک این مراسم بودیم، برای اولین 
بار اســتاندارد روابط عمومی ها در ایران را تدوین کردیم 
که اســتاندارد تهیه و ارسال خبر توسط روابط عمومی ها 
به رســانه ها نیــز در آن جا می گیرد. ایــن طرح بعد از 

اشاره:
دومین آیین تقدیر از سرآمدان 

روابط عمومی کشور سه شنبه چهارم تیر 
ماه ۱3۹۲ با حضور مدیران و مسئولان 

روابط عمومی و پیشکسوتان این عرصه در 
محل همایش های بین المللی صدا و سیما 

برگزار شد.

دومین آیین تقدیر از سرآمدان روابط عمومی کشور
گامی دیگر در مسیر سرآمدی



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

133 انجمن متخصصان روابط عمومی

او با تاکید بر ضرورت تدوین ســند 
روابط عمومــی کشــور افزود: ســند ملی 
روابط عمومی باید همه اهداف دستگاه ها، 

ســازمان ها و نهادها و همچنین دیدگاه ها و نیازهای 
مردم را بازگو کند.

ملک زاده گفت: سندملی روابط عمومی دستگاه ها و 
نهادها باید توســط بخش خصوصی، دانشگاه ها و مراکز 
علمی تدوین شــود که آینده را برای دستگاه تعریف و 
ایجاد انگیــزش کند. رییس ســازمان میراث فرهنگی، 
صنایع دســتی و گردشــگری در پایان با بیــان اینکه 
روابط عمومی باید نخبه گرا و نخبه پرور باشند و جریانات 
اقتصادی، سیاســی و فرهنگی را بشناســند، گفت: یک 
روابط عمومی نخبــه می تواند فعالیت هــای خود را به 
خوبی معرفی کند و با نگاه منصفانه برای رفع چالش ها 
راه حل ارائــه دهد. در پایان این آییــن از دکتر محمد 
شریف ملک زاده، معاون رییس جمهور و رییس سازمان 
میراث فرهنگی، صنایع دســتی و گردشگری به عنوان 

مدیر تعالی گر ارتباطی با اهداء لوح تجلیل شد.

    کارایی ملاک سرآمدی است 
دکتر مهدی محسنیان راد استاد برجسته ارتباطات 
نیز در این آیین در سخنانی با عنوان روابط عمومی کارا، 
موانع و راهکار های تحقق آن سخنرانی کرد. وی گفت: 
روابط عمومی کارا زمانی امکان شکل گیری پیدا می کند 
که مدیریت ســازمان ها و نیز فضای حاکم بر سازمان ها 
تمایل به تحقق آن داشــته باشــند وی اضافه کرد: در 
حال حاضر مدیران روابط عمومی هایی را مورد توجه قرار 
می دهند که صرفا بتوانند از عملکرد آن ها دفاع کنند. 

    سرآمدان روابط عمومی
در ابتــدای بخــش اول تقدیــر ایــن آییــن، از 
ســازمان ها و نهاد های حامی با اعطای لوح مسئولیت 
اجتماعی تقدیر شد. در این همایش ۲۹ روابط عمومی 
موفق بــه دریافت تقدیرنامــه با عنوان نشــان تعالی 
روابط عمومــی شــده اند.همچنین در بخش پایانی این 
آییــن ، از روابط عمومی هایی که طی ســال گذشــته 
تعهــد به ســرآمدی داده و مورد ممیــزی قرار گرفته 
بودنــد و حداقــل امتیاز آن ها از ۵۵۰ گذشــته بود با 
اعطای تندیس که بالاترین جایزه در مدل ســرآمدی 

روابط عمومی است، تقدیر شد.

    آمادگی وزارت ارتباطات برای ارتقای
جایگاه روابط عمومی ها در حوزه فن آوری اطلاعات

معــاون وزیــر ارتباطات و فــن آوری اطلاعات گفت: مراقبــت، محافظت و 
پیش بینی ســه وظیفه و کارکرد اصلی روابط عمومی هاست. دکتر محمد کرم پور 
معاون فناوری و امور بین الملل وزیر ارتباطات و فناوری اطلاعات ضمن بیان این 
مطلــب افزود: روابط عمومی ها در همه جا مدیــران، رهبران و مردم را مراقبت، 

محافظت و پیش بینی می کنند.
دکتــر کرم پور در ادامه، به ارتقای جایگاه روابط  عمومی ها در کل ســاختار 
جامعه اشــاره کرد و گفت: باید در کل جامعه روابط عمومی ها دیده شوند و نگاه 

محیط گرا به آنها وجود داشته باشد نه محاط گرا. 

    سرآمدی و مدیریت مبتنی بر هوشمندی سازمانی
در ادامــه ایــن آیین دکتــر غلام علی طبرســا رییــس مدیریت گروه 
دانشکده مدیریت و حسابداری دانشگاه شــهید بهشتی طی سخنانی گفت: 
هوشــمندی ســازمانی ترکیبی از هوش فردی و جمعی اســت که پیام آن 
ایجــاد قابلیت و توانایی برای شــناخت و درک تحــولات محیطی و انطباق 
با آن است. وی افزود هوش ساختاری، انســانی، هیجانی، اجرایی، معنوی، 
سیاســی، تجــاری و فرهنگــی زمینه های کلیدی هســتند کــه پیامد آن، 

است. سازمانی  هوشمندی 

    ضرورت تدوین سند ملی روابط عمومی در کشور
دکتر محمد شــریف ملک زاده معاون رییس جمهور و رییس سازمان میراث 
فرهنگی، صنایع دســتی و گردشگری بر ضرورت تدوین سند ملی روابط عمومی 
در ســازمان ها، نهادها و دســتگاه های دولتی تاکید کرد. دکتر محمد شــریف 
ملک زاده طی ســخنانی به نقش مهم و تاثیرگذار روابط عمومی ها در دستگاه ها، 
نهادها و ســازمان ها تاکید و خاطرنشــان کرد: روابط عمومی علاوه بر اینکه باید 
چشــم و گوش مدیر دستگاه باشد، باید در ارتباطی دوسویه نظرات، دیدگاه ها و 
تفکرات جامعه را رصد کرده و با تدبیر، فکر و اندیشــه جایگاه ســازمان مربوطه 

را ارتقاء ببخشد.
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  استانداردها از افزایش بهره وری حمایت می کنند.
  استانداردها از نوآوری و پژوهش حمایت می کنند.

  استاندارد ها، رقابت سالم را افزایش می دهند.
  استانداردها به مشتریان اطمینان خاطر می دهند.

  استانداردها کار حرفه ای را کنترل می کنند.
  استانداردها، هزینه های کسب و کار را کاهش می دهد.

  استانداردها، ایمنی را افزایش و خطرات را کاهش می دهند.
  استانداردها، فرآیندهای داخلی را کارآمد می سازد.

  اســتانداردها، روابط کاری را در ســازمان بهبود می بخشــد و همکاری 
سازمان یافته را ترویج می کند.

  استانداردها، مزیت رقابتی کالاها و خدمات را نشان می دهد.
  اســتانداردها، از اعمال سلیقه و نظرات شخصی در انجام کارها جلوگیری 

می کند.
  اســتانداردها کمک می کند فعالیت ها بر اساس تفکرات جمعی مدیریت 

شود.
 

      استانداردسازی در روابط عمومی
  استانداردسازی تعریف روابط عمومی
  استانداردسازی جایگاه روابط عمومی

  استانداردسازی ساختار )چارت( سازمانی روابط عمومی
  استانداردسازی شرح وظایف روابط عمومی

  استانداردسازی شرح شغل روابط عمومی
  استانداردسازی فعالیت های روابط عمومی شامل:
  استانداردسازی برنامه استراتژیک روابط عمومی

  استانداردسازی برنامه سالانه روابط عمومی
  استانداردسازی انتخاب پیمانکاران )خدمات پیمانکاری( روابط عمومی

   استانداردسازی دستورالعمل ها و آیین نامه ها
  استانداردسازی وب سایت سازمانی

  استانداردسازی تشریفات جلسات، بازدیدها، نمایشگاه ها و همایش ها
  استانداردسازی فعالیت های انتشاراتی
  استانداردسازی فعالیت های تبلیغاتی

  استانداردسازی فرم های ارزیابی و بازبینی استانداردها
  استاندارد پاسخگویی به نامه های مردمی

    مقدمات کارگاه
دکتــر یحیایی ایلــه ای در بخش اول کارگاه ســه 
موضوع: مدیریــت کیفیت، تعریف اســتاندارد، مزایای 
استانداردســازی و اصول استانداردســازی را به عنوان 

مباحث بنیادین استانداردسازی مطرح کرد.

    محورهای اصلی کارگاه
در این کارگاه تبیین و تشــریح  مزایای استاندارد 
انجام گرفــت که عمده ترین نکات محوری آن شــامل 

موارد زیر است:
  استانداردها از کیفیت حمایت می کنند.

اشاره:
نخستین کارگاه آموزشی استانداردسازی 

فعالیت های روابط عمومی با همت موسسه 
کارگزار روابط عمومی و با مشارکت بیش از 

60 نفر از مدیران و کارشناسان روابط عمومی 
۲۲ دی ۱3۹۲ ، یک روز قبل از برگزاری 

دهمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی 
در هتل ارم تهران با حضور استاد ارتباطات 

دکتر "احمد یحیایی ایله ای" برگزار شد. 

نخستین کارگاه     آموزشی
استانداردسازی فعالیت های روابط عمومی
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    فرهنگ ما وامدار خیراندیشان کشور است
حســن ربیعی از ســخنرانان این مراسم، گفتمان 
وقف را  به همت روابط عمومی ســازمان اوقاف و امور 
خیریه،  یک گفتمان جاری دانســت و اظهارداشــت: 
فرهنگ ما به نوعی وامدار واقفان و خیراندیشــان این 

کشور است.
مدیــرکل روابط عمومی ســازمان اوقــاف با بیان 
اینکــه حفظ و نگهــداری ارزش هــا و ترویج فرهنگ 
گذشــت، ایثار، خیرخواهی و نوع دوســتی مسئولیت 
سنگینی است که در ســازمان اوقاف و امور خیریه بر 
عهده   حوزه روابط عمومی اســت تصریح کرد: در طول  
چهار ســال خدمت خود به عنوان مدیر روابط عمومی 
و امــور بین الملل ســازمان اوقاف و امــور خیریه و با 
کمک دوســتانی همچون انجمــن روابط عمومی ایران 
و انجمن متخصصان روابط عمومی و موسســه کارگزار 
روابط عمومــی و هدایت هــای این عزیزان، اســاتید و 
مطالعــه در زمینه ی ارتباطات، نحــوه ارتباطات، نحوه 
اطلاع رســانی، شــناخت کمپین هــا، نحــوه مواجه با 
مردم برای ایجاد پل ارتباطی میان جامعه و ســازمان، 
توانســتیم با سختی های بسیار، فعالیت های سازمان را 

به مردم و جامعه منعکس کنیم. 
او با اشــاره بــه اینکه روابط عمومــی پل ارتباطی 
دوســویه میان ســازمان و جامعه اســت، خاطرنشان 
ساخت: بر اســاس این شــناخت از روابط عمومی، در 
ســازمان اوقاف و امــور خیریه هدف گــذاری کردیم 
تا بتوانیــم وظیفه خود را در حــوزه روابط عمومی به 

درستی انجام دهیم. 
ربیعــی با بیــان اینکــه نقدهــای بســیاری به 
روابط عمومی ها در دســتگاه های کشور وارد است؛ در 
تشــریح روش های ارتقا و تثبیت جایگاه روابط عمومی 
گفت: اگــر روابط عمومی ها بخواهند جایگاه خود را در 
یک ســازمان یا نهاد حفظ کنند، مســتلزم این است 
که به حرفــه روابط عمومی اعتقاد داشــته باشــند و 
روابط عمومی، ارتباطات، حرفه و تخصص روابط عمومی 
را پــاره ای از وجود خود بدانند و برای وظیفه ای که بر 
عهده دارند، زحمت بکشند تا بتوانند جایگاه خودشان 

را کسب کنند. 

اشاره:
یازدهمین جشنواره روابط عمومی های ایران ۲۲ دی ماه 

سال ۱3۹۲ در هتل ارم تهران برگزار شد.در این جشنواره 
تعداد آثار ارسالی نسبت به سال گذشته به خصوص در 

بخش روابط عمومی دیجیتال به معنای کلی از جمله خبرنامه 
الکترونیکی، وبسایت، وبلاگ، پادکست افزایش داشته است. 

بخش دیگری که امسال در این جشنواره برای اولین بار 
در نظر گرفته شده بود، قرار دادن بخش روابط عمومی 

دیجیتال در ارزیابی ها است  که می تواند در جهت فرهنگ 
سازی نیز کمک کند. این ارزیابی توسط نرم افزار آنالتیگ 

بود. این نرم افزار می تواند در بخش "سئو پی آر" که یکی 
از زمینه ها و ابزارهای جدید در حوزه روابط عمومی و وب 

سایت ها به کار برده شود و به دیگر دوستان در حوزه 
روابط عمومی کمک کند. 

این جشنواره با همکاری جواد قاسمی ریاست  انجمن 
روابط عمومی ایران، دکتر هادی کمرئی ریاست انجمن 
متخصصان روابط عمومی ایران، حسن ربیعی مدیر کل 

سازمان اوقاف وامور خیریه و رزاق منش مدیر روابط عمومی 
سازمان راهداری، مختاریان و اعضای هیات مدیره  انجمن 

متخصصان روابط عمومی برگزار شد.

یازدهمین جشنواره روابط عمومی های برتر ایران
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    نهاد روابط عمومی عامل مهم اعتماد سازی
دکتر محمود مختاریان از داوران یازدهمین جشــنواره روابط عمومی های 
ایران قبل از آغاز مراســم اعلام برندگان در ســخنانی با تاکید بر حضور جدی 
روابط عمومی ها در عرصه ای رقابتی اذعان داشت: امروزه درحالی که  رسانه ها 
با مشــکلی به نام اعتمادســازی، برجسته سازی، بسترســازی، فرهنگ سازی 
و تمدن ســازی روبرو هســتند، کارگزار روابط عمومی توانســته است در طول 

برگزاری ده سال کنفرانس اعتمادسازی کند.

    ویژگی های بارز جشنواره یازدهم
یکی از ویژگی های جشــنواره امســال، برتری بخش اســتانی نسبت به 
بخش سراسری در همه زمینه ها بود. در برخی از بخش ها، بخش استانی در 
مقایســه با بخش سراسری بیشترین امتیاز را به خود اختصاص دادند که در 
این میان اســتان اصفهان بیشترین جوایز را کسب کرد. در بخش شرکت ها 
نیز شــرکت های توانیر جزو برترین ها بودند و شهرداری ها نیز در جشنواره 
امسال درخشــیدند. در بخش جوایز ویژه، دو جایزه در بخش روابط عمومی 
اســتانی و دو جایزه در بخش روابط عمومی سراســری داشــتیم. در دیگر 
بخش ها از جملــه روابط عمومــی بین المللی، جوایز مدیــر روابط عمومی، 
کارشــناس روابط عمومــی برتر، پژوهــش، ارتباطات رســانه ای، ارتباطات 

    بهره گیری از خردجمعی راه گشای
حرکت روابط عمومی هاست

رییس انجمــن متخصصان روابط عمومی نیز در 
سخنانی به نقش و تاثیر برگزاری جشنواره اشاره کرد و 
گفت: روابط عمومی یکپارچه نیازمند بازسازی در درون 

روابط عمومی ها است.
وی افزود: انجمن متخصصان روابط عمومی وظیفه 
توســعه فرهنگ روابط عمومی در جامعــه را دارد، باید 
قدم های وســیع و گسترده ای را در این زمینه بر دارد و 

تولید علم و دانایی کند. 
دکتــر کمرئــی با تاکیــد بر ضــرورت تعامل و 
تشــریک مســاعی تمامــی اعضای خانــواده بزرگ 
روابط عمومی کشــور خاطرنشــان ســاخت: در این 
تعامل و همکاری ها اســت که می توان بســیاری از 
نواقص و مشــکلات در حوزه روابط عمومی را جبران 
کرد تا هــر یک از کارگــزاران روابط عمومی بتوانند 
در ســازمان خود بــه نحو شایســته وظایف خود را 

دهند.  انجام 
روابط عمومــی  متخصصــان  انجمــن  رییــس 
ضمن تشــریح برنامه هــای انجمن، بــه همکاری های 
مشــترک بویژه در حوزه انتشــارات با کمک موسسه 

کارگــزار روابط عمومی اشــاره کرد و افزود: رســیدن 
بــه موفقیت، مســتلزم حضور پرشــور همــه فعالان 
عرصــه روابط عمومی ها اســت و امیدواریم در انجمن 
متخصصان روابط عمومی شــاهد این تعامل و ارتباط با 

تکیه بر خرد جمعی باشیم.

اگر روابط عمومي ها بخواهند جایگاه 
خود را در یک سازمان یا نهاد حفظ کنند، 

مستلزم این است که به حرفه روابط عمومي 
اعتقاد داشته باشند و روابط عمومي، ارتباطات، 

حرفه و تخصص روابط عمومي را پاره اي از وجود 
خود بدانند.
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مردمــی، ارتباطات درون ســازمانی، تبلیغــات، بازاریابــی، روابط عمومی 
دیجیتال جوایزی نیز دریافت شــد و در پنج یا شش بخش نیز اهدای جوایز 
نداشــتیم. علاوه بر این امسال به منظور ســهولت دسترسی به برنامه های 
جشــنواره، برای اولین بــار کتابچه آثار یازدهمیــن روابط عمومی های برتر 
به چاپ رســید و در افتتاحیه دهمین کنفرانــس بین المللی روابط عمومی 
ایران در دســترس شــرکت کنندگان قرار گرفت. این کتابچه شامل نظرات 

یازدهمین  برگزیدگان  داوران،  هیأت 
برتــر،  روابط عمومی هــای  جشــنواره 
مراحل و نحوه چگونگی بررســی آثار و 

اهدای برخی نشــان ها از جمله اهدای نشان عالی 
ســفیر فرهنگی به وزیر فرهنگ و ارشــاد اسلامی و 
دریافت جایزه بین المللی دکتر نطقی توسط پرفسور 

است. عاملی  سعیدرضا 
همچنیــن یکــی از برنامــه هایی کــه در این 
ارایــه برخی  بــود،  جشــنواره تدارک دیده شــده 
الگوهای خــوب روابط عمومی به کمک روابط عمومی 
ســازمان اوقاف و امــور خیریه بود. بــه دلیل اینکه 
برخی از شــرکت کنندگان از دیده نشــدن آثارشان 
شــکایت داشــتند، امســال ســازمان اوقاف و امور 
خیریه کمــک کرد تا بیــش از ۲۰۰۰ دقیقه برنامه 
در سیما، بیش از ۱۵۰۰ دقیقه برنامه در صدا، بیش 
از ۳۵۰۰ خبــر در خبرگزاری ها و مطبوعات و ده ها 
اثر رســانه ای در قالب فیلم و ســریال پخش شــود. 
ســازمان اوقــاف و امور خیریه هــم در بخش درون 
ســازمانی فعایت های خوبی دارنــد و هم در بخش 

برون ســازمانی به جریان ها کمک می کنند.

    مراسم اعطای جوایز
امســال مراســم اهدای جوایز یازدهمین جشنواره 
روابط عمومی هــای برتــر مطابــق با تصمیم شــورای 
سیاســت گذاری در دو بخش انجام شــد. از رتبه های 
دوم و سوم جشــنواره در برنامه ای جداگانه تجلیل شد 
تا تمایزی بین نفرات اول با نفرات دوم و ســوم باشد و 
تجلیــل از نفرات اول نیز همزمان بــا افتتاحیه دهمین 
کنفرانــس بین المللی روابط عمومی ایــران و با حضور 
دکتر جنتی وزیر فرهنگ و ارشــاد اسلامی و جمعی از 

مسئولین صورت گرفت.
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برد که اگر اطلاع یابی نمی کنیم و اساســاً فعالیت های پژوهشــی نداریم، پس 
باید بپذیریم که کار روابط عمومی نمی کنیم و رنگ واقعیت به فعالیت های خود 

نداده ایم.

    روابط عمومی مشعل دار نور و روشنایی
همچنین پروفسور "باقر ســاروخانی" نیز در ادامه به تشریح اصول اساسی 
در پژوهش های روابط عمومی پرداخت و افزود: روابط عمومی شــغلی فاخر است 
بــه آن لحاظ که مرکز ابداع خلاقیت و نوآوری بوده و از جنس دانش و مبشّــر 

دانش است.
وی افزود: روابط عمومی شــغل متعارف نیست ، بلکه شغل ابداعی و علمی 
اســت، روابط عمومی تصمیم ساز و مشــعل دار نور و روشنایی است، از این رو 
روابط عمومی ها بدون ابداع و پژوهش نمی توانند ســازمانی پیشرفته را رهنمون 

باشند و به عنوان نمادی از توسعه پایدار معرفی کنند.
پرفسور"ســاروخانی" اظهار داشت: مهمترین رســالت روابط عمومی، تولید 
داده های موثق و علمی اســت و این روابط عمومی ها هســتند که از نقطه صفر 
برپایی سازمان ها با آنها هستند بنابراین اطلاعاتی که روابط عمومی ها به سازمان 
می دهند آنقدر اهمیت دارند که اگر کوچکترین اشــتباهی از سوی آنها صورت 

گیرد آن وقت است که آن اشتباه سازمان را در ورشکستگی خواهد برد.
دکتر ســاروخاني مي افزاید: روابط عمومي نماد توســعه پایدار است چرا که 
روابط عمومي تولیدکننده دانش، توزیع کننده دانایي و مصرف کننده دانش است 
بنابراین روابط عمومي در هر ســازماني مي تواند تصمیم ســاز باشــد و اطلاعات 
درســت تولید کند و سپس به گفت و گو بپردازد و در واقع تولید و توزیع کننده 
اطلاعات است و در نهایت این اطلاعات را به مردم انتقال مي دهد و در این روند 

    پژوهش حلقه گمشده روابط عمومی ها؛
هوشمند سفیدی دبیر "کنفرانس بررسی تحقیقات 
کاربردی و پیشرفته در روابط عمومی" در مراسم افتتاحیه 
این رویداد گفت: اتکای فعالیت هــای روابط عمومی به 
پژوهــش، یکی از اصول پنجگانــه روابط عمومی بوده و 
این اصل ، متضمن علمی بودن و اثر بخشــی حداکثری 

فعالیت های روابط عمومی است.
او گفــت: علاوه بــر ضعف ایمان دســت اندرکاران 
روابط عمومی به اصول اساسی این حرفه، ضعف دانش و 
مهارت دست اندرکاران روابط عمومی در زمینه پژوهش، 
عامل دیگری اســت کــه روابط عمومی هــا به پژوهش 

اهمیت کافی را نمی دهند.
ســفیدی در بخش دیگری از سخنان خود انتخاب 
 ـ تبلیغاتی و انتشاراتی را، عامل  مدل کارگزاری رسانه ای 
دیگر کم توجهی روابط عمومی ها به پژوهش دانســت و 
گفت: مدل یکسویه اطلاع رســانی، باعث بی توجهی به 

وجه دیگر روابط عمومی یعنی اطلاع یابی شده است.
ســفیدی در پایان ســخنانش، »پژوهش« را حلقه 
گمشــده روابط عمومی ها خواند و با طرح این پرســش 
که چند درصــد از فعالیت های ما به پژوهش اختصاص 
داده می شود، تاکید کرد: اگر بپذیریم که یک روی سکه  
روابط عمومی ها اطلاع رسانی و روی دیگر آن اطلاع یابی 
اســت که از طریق پژوهش انجام می شود، پی خواهیم 

کنفرانس بررسی تحقیقات کاربردی
و پیشرفته در روابط عمومی

اشاره:
نخستین دوره  کنفرانس بررسی تحقیقات 

کاربردی پیشرفته در روابط عمومی 
۱6   دیماه سال ۹۲ در مرکز همایش های 

بین المللی صدا و سیما و با شعار "مهارت 
شنیدن صدای مردم را بیاموزیم" برگزار 

شد، علاوه بر برگزاری کارگاه های آموزشی 
و تشویق و تقدیر از روابط عمومی هایی که 

به پژوهش می پردازند، ۱0 مقاله علمی ارائه 
شد.
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علت اصلي آن احســاس ناامني و ترس 
افراد از راست گفتن است.

دکتر محسنیان راد؛ در فضاي خودي 
یــا غیر خودي حرف زدن، باطــن را لو دادن یا حفظ 

ظاهر داشــتن؟ ســکوت کردن یا حرف زدن؟ و ایفاي 
نقش فرادســت یا فرودســت را به عنوان هشت انگاره 
ارتباطــي ایراني یاد مي کند و مي گوید: معمولا همه ما 
یاد گرفته ایم. این هشــت انگاره را براي برقراري ارتباط 
بــا دیگران اســتفاده کنیم که همگي ناشــي از همان 

ریشه هاي فرهنگي ارتباطات در ایران است. 
 

    مدل روابط عمومی منتقد
دکتر مجید رضاییان مشــاور رئیس دانشــگاه آزاد 
اســلامی و دبیر شــوراي عالي ارتباطات و اطلاع رساني 
دانشــگاه آزاد اســلامي نیز در ســخناني بــا تاکید بر 
"مدل روابط عمومي منتقــد"، به تبیین این مفهوم که 

روابط عمومي خود یک رسانه است ، پرداخت.
او ضمن تبیین مراحل پنجگانه در این مدل با اشاره 
به ضرورت ایجاد سردبیري پژوهشي در روابط عمومي ها 
گفت: در روابط عمومي ها باید ســمتي به نام سردبیري 
پژوهشي ایجاد شود، چرا که الان ما در روابط عمومي ها 
فردي را که نقش ســردبیر داشــته باشــد، نداریم. در 
واقع روابط عمومي بایــد اطلاعات را از طریق تحقیقات 
جمع آوري کرده و زیر نظر ســردبیري به مدیریت ارایه 
دهند تا نقش روابط عمومي تصمیم ساز را به خوبي ایفاء 

کنند.
در این کنفرانــس همچنین پیام خانــم دکتر زرا 
گنــگار رییــس انجمــن بین المللــي روابط عمومي به 
مناســبت برگزاري کنفرانــس تحقیقــات کاربردي و 
پیشرفته در روابط عمومي نیز توسط امیر رستگار مدیر 
امور بین الملل موسســه فرهنگــی روابط عمومی آرمان 

قرائت شد. 
معرفی و تقدیــر از پژوهش های برگزیــده و ارائه 

مقاله ها از دیگر بخش های این رویداد بود.

    نگاهی به مقالات ارایه شده
در ادامــه این کنفرانس، دکتر محمد رضا رســولي 
عضــو هئیــت علمــی دانشــگاه آزاد اســلامی تحت 
عنــوان اهمیــت و جایگاه و نحوه ســنجش رضایت در 
روابط عمومي به ســخنراني پرداخت و اظهار داشــت: 

با اتکا بر اطلاعات صحیح و علمي مي تواند تصمیم ســاز باشــد و باید گفت هیچ 
بخشــي در سازمان مانند روابط عمومي فعال نیست زیرا روابط عمومي به تولید، 

توزیع و مصرف اطلاعات و داده ها مي پردازد. 
وي مي گوید: در ســازمان ها تا زماني که اتکا بر مدیرکل و رییس ســازمان 

باشد هیچ اتفاقي نمي افتد ولي وقتي تکیه بر روابط عمومي باشد و روابط عمومي 
بــا تحقیــق و پژوهش داده ها را جمع آوري کند و نظر و خواســت مخاطبان را 
جمع آوري و تجزیه و تحلیل کند و مشــکل ســنجي نموده و راه حل ارایه دهد 
مســلما این فعالیت روابط عمومي ســبب جهش سازمان شده و موفقیتي بزرگ 
براي روابط عمومي و سازمان به دنبال دارد لذا تاکید مي شود که روابط عمومي ها 

در امر تحقیق و پژوهش باید بازخوردها را نیز دریافت و ارزیابي نمایند. 

    گوش دادن؛ اصلی مهم در روابط عمومی
دکتر مهدي محســنیان راد اســتاد علــوم ارتباطات، با اشــاره به این که 
روابط عمومي در ایران یک کالاي وارداتي اســت و به معناي حقیقي آن شــکل 
نگرفته اســت،گفت: روابط عمومي در جهان و آمریکا حدود ۱۰۶ سال پیش به 
سه دلیل؛ وجود شرکت هاي سهامي عام، سندیکاهاي کارگري و اعتراضات آنها 

و وجود آزادي مطبوعات در رسانه ها، شکل گرفت.
وي در ادامــه اظهار داشــت: "ایوي لــي" در همان ابتداي شــکل گیري 
روابط عمومي در ۱۰۶ سال پیش در آمریکا گفت به مردم راست بگویید و حتي 
در کتاب خود نیز که کتاب علمي در زمینه روابط عمومي اســت تاکید کرده که 
ارتباط در روابط عمومي ها باید دوســویه باشد و با تاکید بر این که بامردم حتما 
صادق باشید، و از طرفي مي گوید روابط عمومي ها باید یاد بگیرند که پس از این 
کــه با مردم حرف زدند باید بیایند بــه بازخوردها و حرفهایي که مردم مي زنند 
گوش بدهند چــرا که گوش دادن مهم ترین اصل در روابط عمومي ها اســت و 

روابط عمومي ها باید راستگو باشند. 
او ریشــه هاي فرهنگي ارتباطات را مهم ترین مانع بر ســر راه تحقیقات در 
ایران دانست و افزود: به دلیل وجود پیشینه هاي استبداد در رفتار ایراني معمولا 
افراد از "جادوي ارتباطي" رنگ پذیري در رفتارهاي شــان استفاده مي کنند که 



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

انجمن متخصصان روابط عمومی140

دهد.
دکتــر علي اصغر کیــا عضو هیات علمي گروه ارتباطات دانشــگاه علامه 
طباطبایي نیز به عنوان آخرین ســخنران این کنفرانس از نقش رســانه هاي 
اجتماعي در روابط عمومي ســخن گفت و افزود: روابط عمومي درحال حاضر 
زماني موثر اســت که بتواند با ابزار رســانه هاي اجتماعي هماهنگ شــود و 
به روز باشــد و در دنیاي امروز شــبکه هاي اجتماعي به کمک فعالیت هاي 
روابط عمومي ها مي آیند و در قرن ۲۱ باید توجه بیشــتري به این شــبکه ها 

شود.
او در ادامه با اشــاره به نقش شــبکه هاي اجتماعي مي افزاید: وب سنجي 
براي بررســي آثار پیام هاي ارتباطي ابزار مناسبي است و باید به روزنامه نگاري 
شهروندي و اطلاع رساني و شناخت شبکه هاي اجتماعي توسط روابط عمومي ها 

اهمیت بیشتري داده شود.
همچنین دکتر غلامعلی طبرســا در ادامه این کنفرانس با اشــاره ضرورت 
"سنجش هوشمندی و تصویر سازمانی" گفت: از دیرباز چنین تلقی می شد که 
با هوش بودن کارکنان یک ســازمان علت تامه موفقیت است لکن تحولات دوره 
معاصر چنین نمایانده است که اتخاذ ترتیبات و ساز وکارهای لازم برای تبدیل و 
تجمیع هوش فردی به هوش سازمانی امری اجتناب پذیر ) برای کسب موفقیت( 
اســت. ورود مباحثی نظیر تیم سازی مدیریت و مدیریت دانش و مواردی از این 
قبیل را می توان در راســتای تبدیل هوش فردی به ســازمانی و ساری و جاری 

کردن آن در سازمان تلقی کرد.
وی افــزود : هوش فــردی همانا توانائی ها ، قابلیــت و ظرفیت های فردی 
برای انجام محاســبات عددی، درک اشکال فضایی، تحلیل وضعیت و حل سریع 
مشکلات و مواردی از این قبیل است در حالیکه هوش سازمانی قابلیت، ظرفیت 
و توانایی های ســازمان برای دریافت اطلاعات از محیط و ایجاد تعامل ســازگار 

با محیط است.
همچنین دکتر ســید علی اصغر ســلطانی استاد دانشــگاه در سخنانی 
تحــت عنــوان کاربردهای تحلیــل گفتمان در روابط عمومــی گفت : یکی 
از کارکردهــای اصلــی روابط عمومی ها، اقناع مخاطبــان در قالب گفتار یا 
نوشتار اســت. چون مهم ترین ســازوکار اقناع، زبان اســت پژوهشگران و 
دســت اندرکاران حوزه روابط عمومی لازم است با آن جنبه از زبان که برای 
تولید اقناع به کار گرفته می شــود آشــنایی داشــته باشــند. وی افزود در 
حقیقت، مهمترین عامل در ارتباطات اجتماعی انســان، زبان است. زبان نه 
تنها تجلیگاه روابط قدرت بوده، دارای کارکردهای ایدئولوژیک اســت، بلکه 
حتــی در فهم واقعیت های بیرونی و شــکل دادن به تصورات عمومی از یک 

امر نیز تاثیر مستقیم دارد. 

تحلیل رضایت مي تواند راهي به ســوي 
موفقیت بیشتر ســازمان ها باشد چرا که 
ســازمان ها براي رســیدن به یک مزیت 
رقابتي، همواره به دنبال پاسخگویي و تحقق توقعات 

و نیازهاي مخاطبان خود هستند.
او در ادامه به معرفي نیازهاي مخاطبان، شاخص هاي 
مربوط به رضایت آنان و روش هاي میزان رضایت و عدم 

رضایت مخاطبان پرداخت.
دکتر مســعود کوثري عضو هیات علمي دانشــگاه 
تهران، ســخنران دیگر این همایش بــود که به تحلیل 
رســانه ها در روابط عمومي پرداخت و اشــاره داشت که 
روابط عمومي ها باید از روزنامه ها دســت بکشــند و از 
روابط عمومــي همراه )موبایل( به عنــوان موثرترین راه 

استفاده کنند .
همچنیــن دکتر مهــدي منتظر قائــم عضو هیات 
علمي دانشــگاه تهــران به تبییــن و تحلیل مخاطب و 
مخاطب شناســي در روابط عمومــي پرداخــت. تعریف 
مفاهیــم پایــه اي ارتبــاط و مخاطب در طــول تاریخ 
و در بســتر انــواع ارتباطــات، تعیین انــواع مخاطبان 
حاضــران،  رســانه اي،  )شــامل:  روابط عمومي هــا 
شرکت کنندگان، ذینفع ها(، جایگاه مخاطب در افزایش 
کارایي و موفقیت سازماني، روش هاي تحلیل و شناخت 
مخاطبــان، تحلیل شــاخص هاي جمعیت شــناختي، 
اجتماعــي و فرهنگي تحلیل مخاطــب و نحوه تدوین 
گزارش هاي پژوهشي مخاطب شناسي در روابط عمومي؛ 
از مهم ترین موضوعاتي بودنــد که منتظر قائم به آن ها 

اشاره داشت.
دکتر ســید رضا نقیب الســادات عضو هیات علمي 
دانشــگاه علامه طباطبایي سخنران دیگر این کنفرانس 
بود که درباره جایگاه، اهمیت و شیوه هاي تحلیل محتوا 
در روابط عمومي ســخنراني کــرد و گفت: تحقیق یک 
بخش بنیادي از مدیریت روابط عمومي اســت و تحلیل 
محتواي اخبار یکــي از زمینه هاي قدرتمند تحقیق در 
روابط عمومي و یک ابزار اســتراتژیک در روابط عمومي 

است.
وي در پایــان گفت: روابط عمومي ها با اســتفاده از 
نتایج حاصلــه از تحلیل محتواي رســانه ها مي توانند 
به ارزیابي شــرایط اجتماعي و موقعیت خود در جامعه 
بپردازند و هنر کارشــناس روابط عمومي این اســت که 
مخاطبان خود را بشناســد و به انتظارات ایشــان پاسخ 
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وی گفت: برخی از موقوفات موجود در کشور ما، با 
گذشــت بیش از یازده قرن هنوز وجود دارد و مردم از 

برکات و عواید آن استفاده می کنند.
وی از اصحاب رســانه، فرهیختگان، علما و حوزویان 
درخواست کرد تا حقیقت وقف را برای جامعه تبیین کنند.
حجت الاسلام والمســلمین محمدی خواستار نگاه 
علمی و تخصصی به مقوله وقف در جامعه شــد و گفت: 
باید وقف با زبان روز و مناسب با اوضاع روز مطرح شود.
وی بیان مقوله وقف از زبان هنر را مورد تأکید قرار 
داد و گفت: باید زیبایی های وقف که برای این دنیا است 

با زبان هنر و رسانه برای مردم بیان شود.
محمدی متذکر شد: وقف در تمام عرصه ها می تواند 
حضور داشــته باشد همچنانکه در عرصه علم، دانش و .. 
وقف حضور داشــته و خواهد داشت، اما باید متناسب با 

نیاز جامعه باشد.
وی وقف برای پیشرفت مســائل علمی را خواستار 
شد و گفت: برخی از واقفان، وقف خود را برای پیشرفت 

نیازهای علمی انجام داده اند که ارزشمند است
رئیس ســازمان اوقاف و امور خیریــه، تدابیر مقام 
معظم رهبری در عرصه وقف را راهگشــا و متناســب با 

نیاز روز جامعه دانست.
حجت الاسلام والمسلمین محمدی در ادامه صرف 
برگزاری همایش های وقف و رســانه را ناکافی دانست 

اشاره:
 پنجمین همایش وقف و رسانه با حضور گسترده چهره 

های علمی، فرهنگی، هنری، ورزشی و رسانه ای هشتم دی 
ماه سال ۱3۹۲ در تالار وحدت برگزار شد. اقدامی که در 
طی سال های اخیر با همت و تلاش مستمر روابط عمومی و 
با بکارگیری شیوه ها و فنون  تبلیغاتی و کمپین های به اجرا 

درآمده ، به مرز بالندگی رسیده به نحوی که  وقف را 
می توان در حال حاضر ،گفتمانی رایج  و غالب در میان طیف ها 

و آحاد مختلف جامعه قلمداد کرد. 

پنجمین همایش وقف و رسانه

    هیچ سرمایه ای، ماندگارتر از سرمایه وقف در جامعه اسلامی نداریم 
حجت الاسلام والمسلمین علی محمدی در پنجمین همایش وقف و رسانه 
با عرض خیر مقدم به هنرمندان، ورزشــکاران و اصحاب رسانه گفت: از اصحاب 
رســانه تشــکر می کنم و امیدوارم خدای متعال توفیق بدهد برای تبیین حکم 

الهی وقف، توفیق پیدا کنیم.
وی بــا قدردانی از اصحاب رســانه و مجموعه کارکنــان اوقاف در برگزاری 
مطلوب دوره های قبلی همایش وقف و رســانه اظهار داشــت: انتظاری که ما از 

اصحاب رسانه، مسئولان، هنرمندان داریم تبیین حقیقت وقف است.
محمدی با ارائه تعریف علمی و کاربردی از وقف در جامعه خاطرنشان کرد: 

وقف یک سرمایه گذاری طولانی مدت است که زمان و مکان ندارد.
وی اضافه کرد: هیچ سرمایه ای، ماندگارتر از سرمایه وقف در جامعه اسلامی نداریم.
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رئیس ســازمان اوقاف و امور خیریه در پایان متذکر شــد: باید اصحاب 
رســانه مردم را برای وقف موقوفات منفعتی که عوایدی برای مردم داشــته 

کنند. هدایت  باشند، 

      موقوفات نقش مهمی در خلق حماسه اقتصادی و اقتصاد مقاومتی دارند 
حجت الاســلام والمســلمین ابوترابی فرد نایب رئیس مجلس شــورای 
اســلامی طی سخنانی در پنجمین همایش وقف و رسانه با اشاره به احادیثی 
درمورد جایگاه وقف در جامعه اســلامی اظهار داشــت: در آموزه های دینی 
با واژه ها و عبارات انسان ســاز و حیات بخش با کارکردهای بســیار گسترده 
و متفــاوت روبرو هســتیم، اما در میان این واژه هــا و کلمات و رهنمودها و 

دســتورات دینی، واژه وقف از جایگاه فاخر، برجســته و استثنایی برخوردار 
است.

وی افزود: می توان گفت، وقف تقریباً در همه عرصه های دین و زندگی بشر 
حضــور دارد، حضور وقف در نماز، حج، روزه، جهاد، توســعه علمی و فرهنگی و 

همه عرصه های دین و زندگی بر هیچ کس پوشیده نیست.
وی اضافــه کرد: اگر حضور وقــف نبود امروز نماز از جایــگاه منزلت خود 

برخوردار نبود.
ابوترابی فرد خاطرنشان کرد: بدون تردید، یکی از دستورات فاخر و برجسته 
دینی وقف اســت که در عرصه های فرهنگی، اجتماعــی، اقتصادی، علمی و .. 

کارکردهای بسیار تعیین کننده ای دارد.
نائب رئیس مجلس شورای اســلامی با اشاره به جایگاه انسان های واقف 
در جوامع اســلامی آن را محوری و کلیدی دانســت و گفت: کســانی با این 
عبادت ارزشــمند انــس می گیرند که با عالم دنیا، انس بازدارنده از ســلوک 

ندارند. الی الله 
ابوترابی فرد آثار و برکات سنت حسنه وقف را برشمرد و افزود: اگر به تعالی 
و تکامل می اندیشــیم باید به مقوله وقف و گستره جامع آن نگاه ویژه ای داشته 

باشیم.
وی اضافــه کرد: باید به وقف هســتی خود برای تحصیــل علم و دانش در 

و گفت: اصحاب رســانه بایــد در زمینه 
کارکرد خــود در ایــن راه گام بردارند و 
این ســرمایه مانــدگار را به نحو احســن 

اطلاع رسانی کنند.
وی گفت: باید شبکه های مختلف در خدمت وقف، 

دین و ائمه)ع( قرار گیرند.
محمدی مطرح کردن نیازهــا را از جمله کارکرد 
مؤثر رســانه ها در حوزه وقف به شــمار آورد و گفت: 
در دنیــای امــروز، دســتگاه های مختلــف فعال در 
حوزه مجــازی علیه دین تبلیغ می کننــد و از ابزارها 
و روش های نوین اســتفاده می کننــد، بنابراین وظیفه 
اقتضاء می کند که از امکانات شــبکه ها در تبلیغ دین 

استفاده کنیم.
وی احیای فرهنگ وقف را مهم تر از احیای موقوفات 
دانســت و گفت: این حکم الهی قبل از پیامبر)ص( بوده 

است و پیامبر گرامی این حکم را امضاء و تأیید نمود.
حجت الاسلام والمسلمین محمدی رئیس سازمان 
اوقاف و امور خیریه یادآور شد: تعاون، احساس همدردی 
در ابعــاد مختلف به خودی خود خوب اســت و یکی از 
عوامل مهم انســجام ملی همین روحیه تعاون است که 

وقف را یکی از ابعاد ماندگار احسان می کند.
وی ســاختار و شــاکله وقف را غیردولتی دانست و 
افزود: احکام وقف مردمی است، چراکه شخص که وقف 
می کند، خود یا وارثان خود را می تواند به عنوان متولی 
موقوفه تعیین کند و متولی هم نمی تواند باب میل خود 

عمل کند.
حجت الاسلام والمسلمین محمدی کارکرد سازمان 
اوقاف را متولی شــدن موقوفات بی سرپرست به عنوان 
سرمایه ملی دانست و گفت: سازمان اوقاف نیز در برخی 

حوزه های وقف، وظیفه نظارتی دارد.
وی یادآور شد: ساختار وقف مردمی است و نمی شود 

آن را دولتی کرد و به وسیله مردم اداره می شود.
رئیس ســازمان اوقاف، وقف مشــارکتی را یکی از 
روش های نوین وقف دانســت و اضافــه کرد: همه افراد 
می توانند به اندازه وســعت و توان مالی خود با یکدیگر 

مشارکت کنند و موقوفه ای را تأسیس کنند.
حجــت الاســلام والمســلمین محمــدی تعیین 
۷۰شــاخص بهره وری و تبدیل آن به ۷عنوان را یکی از 
راهکارهای افزایش بهره وری موقوفات در شرایط کنونی 

دانست.
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فرهنگ وقف توجه ویژه ای داشته باشیم و اگر این گام بلند برداشته شد راه برای 
تعالی انسان در جوامع بشری باز می شود.

ابوترابی فرد با تقدیر از واقفین هوشــمند در جوامع اسلامی گفت: این امر 
نشان می دهد که توجه ویژه ای به آموزه های دینی داشته اند.

وی افزود: اسلام از راه وقف، پیشرفت دنیای آن روز را میسر نمود و از همین 
مسیر می توان آینده را داشته باشیم.

ابوترابی فرد توسعه مدارس دینی و حوزه های دینی را در سایه وقف دانست 
و گفت: واقفین هوشمند در کنار توسعه علمی، توجه ویژه ای نسبت به نمادهای 

دینی برای حفظ آن داشتند.
نایب رئیس مجس شــورای اســلامی متذکر شد: در ســایه نگاه درست به 

فرهنگ دین و وقف، امروز عتبات عالیات آستان مقدس امام هشتم می درخشد، 
بدون تردید نقش عبادت بزرگ وقف در انعکاس این نور الهی بی بدیل است.

ابوترابی گفت: هر چند برگزاری چنین همایشــی، کار ارزشمندی است اما 
باید همانطور که در برخی از سخنان رئیس سازمان اوقاف به آن اشاره شد، تمام 

افکار خود را باید صرف افزایش بهره وری موقوفات کنیم.
وی خواســتار عزم ملی برای ارتقای بهره وری وقف شد و گفت: اگر با یک 
نقشــه راه درست و مبتنی بر مبنای علمی و استفاده از ابزارهای ممکن این راه 
میسر شود، از موقوفات می توان برای خلق حماسه اقتصادی، اقتصاد مقاومتی و 

بهره وری شایسته از موقوفات استفاده کرد.
ابوترابی فرد با اشــاره به برخی موانع موجــود در جامعه برای تبیین جایگاه 
ویژه وقف خاطرنشــان کرد: متأســفانه هنوز به درآمدهای ارزان ناشی از فروش 

نفت فکر می کنیم و اقتصاد مقاومتی هنوز مبدل به اقتصاد کشور نشده است.
وی در بخش دیگری از ســخنان خود با تشــریح وضعیت اقتصادی گفت: 

اقتصاد ما هنوز مبتنی بر اقتصاد نفت است.
ابوترابی فرد اظهار امیدواری کرد که مسئولان سازمان اوقاف در تولید ثروت 

و خلق ثروت از موقوفات و احیای آن همت بگمارند.
وی گفت: ان شاالله دولتمردان و مسئولان رسانه نیز همکاری لازم را داشته 

باشند ما نیز در مجلس در خدمت برادران و خواهران محترم هستیم. 

      همایش وقف و رسانه زمینه ساز 
رشد فرهنگ وقف در جامعه شده 

است
سخنگوی سازمان اوقاف و امور خیریه، برگزاری 

پنجمیــن همایش وقف و رســانه را زمینه ســاز تعامل 
تنگاتنگ سازمان اوقاف و رسانه های جمعی برای تعمیق 

و گسترش فرهنگ وقف دانست.
حســن ربیعی در پنجمین همایش وقف و رســانه 
در تالار وحدت با اشــاره به نقش و جایگاه رسانه ها در 
تنویر افکار عمومی اظهارداشت: همایش بر اساس تعامل 
مستمر و مؤثر با رسانه های جمعی، توسعه زیرساخت ها، 
بهره گیری از ابزار رســانه و نهادینه سازی فرهنگ وقف 

پایه گذاری شده است.
ربیعی خاطرنشــان کــرد: بهره گیــری از ظرفیت 
رسانه های کشــور برای ایجاد وقف های جدید متناسب 
با نیاز جامعه و ارتقاء شــناخت مردم نسبت به موقوفات 

از اهداف همایش رسانه و وقف است.
سخنگوی ســازمان اوقاف با اشاره به دستاوردهای 
چهارســاله برگزاری همایش وقف و رســانه خاطرنشان 
کرد: در واقع رســانه سفیر وقف و متولی ترویج و تبلیغ 

آن در سطح جامعه است.
ربیعی اقبال خوب مردم و رشــد وقف و افزایش ۸ 
برابری آن را نشــان دهنده دســتاوردهای مثبت و مهم 

رسانه ای سازمان اوقاف دانست.

      وقف نقش مهمی در کمک به 
دولت اسلامی دارد

رئیس ســازمان صدا و ســیما گفت: وقف یک عمل 
ارزشمند اســت که اگر به درستی تبیین شود می تواند در 

سلامت جامعه تاثیر گذار باشد
عزت الله ضرغامی در پنجمین همایش وقف و رسانه 
با اشــاره به تعامل رســانه و وقف افزود: رسانه خودش 
نوعی وقف است و کســانی که در آن فعالیت می کنند 
واقف هســتند از طــرف دیگر وقف نیــز خودش نوعی 
رسانه اســت چراکه همانند فعالیت های اصحاب رسانه 

در جامعه اثرگذار است.
وی ادامه داد: هر کس در رسانه اقدامی انجام دهد 
ماندگار می شــود و از صدقه جاریــه آن جامعه و مردم 

بهره مند خواهند شد.
ضرغامی تصریح کرد: اصحاب رسانه باید بدانند که 



کتاب سـال
روابط عمومئ1392

انجمن متخصصان روابط عمومی144

می تواند خوبی ها و خیرات را ترویج کند، بهتر است انسان ها و کسانی در رسانه 
هستند کاری کنند که پروندشــان ماندگار باشد. لذا با توجه به این موضوع که 
وقف یک عمل ارزشــمند عبادی، الهی، انســانی، فردی و اجتماعی است اگر به 
درســتی ترویج شــود و حوزه های جدید در آن تببین شود می تواند بر سلامت 

جامعه هم تأثیر بگذارد.
وی در بخش دیگری از سخنان خود یادآور شد: وقف می تواند در هر حوزه ای 
انجام شود، به عنوان مثال با ساخت یک فیلم یا انتشار کتاب می توانیم واقف شویم. 
وقــف اعتقاد به معاد را افزایش می دهد و تنها تأثیر دنیوی ندارد. در دنیا خیلی ها 
هســتند که وقف می کنند بنابراین وقف فقط به مسلمانان اختصاص ندارد اما با 
نگاه دینی و احکام اسلام؛ وقف در منظر مسلمانان و به خصوص ایرانیان از جایگاه 

برتری برخوردار است به گونه ای که می تواند به سرعت ترویج شود.
رئیس رســانه ملی با اشــاره به تعامل و برگزاری جلسات هم اندیشی میان 
اهالی رســانه و فعالان حــوزه وقف بیان کرد: با توجه بــه تعامل هایی که میان 
نهادهای مربوط به وقف و رســانه انجام شــده است می شود مدل های متعددی 
را بــرای تبلیغ وقف در نظر گرفت و نیاز مردم را در بخش های فرهنگی، علمی، 
اجتماعــی و اقتصادی از طریق برنامه ریزی های مناســب برطرف نمود لذا اگر 
افراد در این حوزه فعال شــوند به درســتی می توان موضــوع وقف را در جامعه 

پرونده آن ها در این حوزه بســته نخواهد 
شــد بنابراین باید مراقب باشند که برای 
خود حســنات برجای بگذارند شــاید بســیاری از 
افراد به این مســاله آگاه نباشــند که فعالیت های آن ها 
و مواردی که در دســت اقدام دارند در آخرت آن ها نیز 

تاثیرگذار است.
وی با اشاره به یکی از فرمایشات مقام معظم رهبری 
خاطرنشــان کرد: ایشان معتقدند که باید تا می توانیم و 
زنده هستیم برای آخرت خود توشه و حسنه بفرستیم تا 
به واسطه آن آخرت خود را بسازیم، چراکه ممکن است 
پس از اینکه پرونده زندگیمان بسته شد کسی برایمان 

حسنه ای نفرستد.
رئیس ســازمان صدا و ســیما خطاب به همکاران 
رســانه ای خود گفت: در شــرایط امروز کــه از طریق 
فضای مجازی مباحث بســیار سریع و در سطح جهانی 
منتشــر می شــود؛ چقدر خوب است کســانی که در 
رسانه کار می کنند بدانند که چقدر می توانند بر جهان 
تأثیر بگذارند. بنابراین بهتر اســت همه افراد رســانه ای 
حرف های خوب بزنند و در دنیای رســانه با ساخت آثار 
سینمایی و ســریال یا انتشــار گزارش های ارزشی بر 

محیط خود اثر بگذارند.
وی تصریح کرد: قطعا اگر فعالیت های اصحاب رسانه 
با نیت وقف باشد برای آن ها حسنات نوشته خواهد شد.

وی افزود: اگر خدایی ناکرده فعالیت های آن ها سوء 
باشــد سیئه به حساب می آید، ســاخت آثار انحرافی و 
مطالب نادرست موجب می شود که برای همیشه تحت 

تأثیر این فعالیت های خود باشند.
ضرغامی با بیان این مطلب که رسانه یعنی قدرت، 
تأکید کرد: وقف هم خودش رســانه ای پر نفوذ است که 
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نهادینه کرد.
رئیس ســازمان صدا و سیما در پایان سخنان خود با اشاره به حدیثی گفت: 
ابقا بر عمل ســخت تر از انجام عمل است بنابراین مبادا در کارهایمان ریا داشته 
باشیم، چراکه اگر در جائی برای بار اول آن را بازگو کنیم ثواب و ارزش آن محو 
خواهد شــد، همچنین اگر برای دومین بار هم کار خیر بازگو شود بعنوان عمل 
ریا و گناه ثبت می شــود. متاســفانه هم اکنون نیز برخی از جریان های سیاسی 

فعالیت های خود را به گونه ای بازگو می کنند که شاید ریا باشد.

      تجلیل از برگزیدگان پنجمین همایش وقف و رسانه 
سازمان اوقاف و امور خیریه همزمان با پنجمین همایش وقف و رسانه و در 

آســتانه هفته وقف از ۲۰نفر از مدیران، اصحاب رسانه و تأثیر گزاران در عرصه 
ترویج و تبلیغ فرهنگ وقف تجلیل کرد.

اســامی برگزیدگان در حوزه های؛ صدا، ســیما، خبرگزاری ها، مطبوعات و 
رسانه های مجازی و بخش ویژه به شرح زیر است:

۱ـ مجید قلی زاده - مدیر عامل خبرگزاری تسنیم
۲ـ سعید پور علی - مدیر عامل خبرگزاری ایسنا

۳ـ محمد تقی روغنی ها- مدیر عامل موسسه مطبوعاتی ایران
۴ـ محمد مهدی محققی- مدیر عامل خبرگزاری رسا

۵ ـ محمد شجاعیان - مدیر عامل خبرگزاری نسیم
۶ ـ حجت الاسلام حمیدرضا ارباب سلیمانی- مدیر عامل خبرگزاری شبستان

۷ـ الهه رفیعی نژاد- دبیر اجتماعی خبرگزاری فارس
۸ ـ مرضیه منگلی- دبیر اجتماعی خبرگزاری ایکنا

۹ـ حسن خسروی- وبلاگ نویس در حوزه وقف
۱۰ـ رضا مختاری- سردبیر نشریه سرزمین من

همچنین در بخش دوم در عرصه وقف از افراد ذیل تجلیل به عمل آمد:
۱ـ دکتر محمد سرافراز - معاون برون مرزی صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران

۲ـ  دکتر محمد حسین صوفی- معاون صدای جمهوری اسلامی ایران
۳ـ سعید مقیسه- مدیر شبکه پنج سیمای جمهوری اسلامی ایران

۴ـ محمد حسین لطیفی - کارگردان 
سریال تلویزیونی زمانی برای عاشقی

۵ ـ دکتر محسن حبیبی- مدیر گروه 
معارف اسلامی شبکه دو سیما

۶   ـ سید محمدرضا حســینی بای- خبرنگار واحد 
مرکزی خبر

۷ـ حمیدرضا شیخ محمدی خمسه   - مدیر رادیو ایران
۸  ـ حســین گودرزی-رئیس مرکــز پژوهش های 

اسلامی صدا وسیما
۹ـ خانواده مرحوم پروفسور کاظم معتمدنژاد- پدر 

علم ارتباطات ایران)بخش ویژه(
۱۰ـ دکتر محمد جواد محمدی- فعال در توســعه 

فرهنگ وقف در حوزه بین الملل)بخش ویژه( 
 

      تجلیل از پدر علم ارتباطات کشور
مرحوم دکتر معتمد نژاد

در پنجمیــن همایش وقف و رســانه و در اقدامی 
ارزنده، یــاد و خاطره مرحوم دکتــر کاظم معتمد نژاد 
گرامی داشــته شــد. با دعوت و حضور خانواده مرحوم 
دکتر معتمدنژاد در جمع اهالی رســانه که بســیاری از 
آنها درس آموخته استاد فقید خود بود، از برادر مرحوم 
معتمدنژاد درخواست شد تا  بر روی صحنه حاضر شده  
و یادمان ویژه پنجمین همایش وقف و رســانه، اهدایی 
سازمان اوقاف و امور خیریه تقدیم این خانواده فرهنگی 

و علمی کشور شود.

      استقبال چهره های هنری
و ورزشی از همایش وقف و رسانه 

در این بخش از چهره های هنری ازجمله داریوش 
ارجمند بازیگر ســینما و هنرمند برجســته کشــور، 
محمود پاک نیت بازیگر ســینما و تلویزیون و هنرمند 
برجســته، عبدالرضا اکبری هنرمند سینما و تلویزیون 
و محمدرضا طالقانی چهره سرشــناس کشتی استقبال 

شد. 
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و روش های جدید پاســخ بگوید و برای این منظور شــکی نیست که باید از 
ابزارهای جدید به صورت هدفمند استفاده شود. 

وی در پایــان، مهمترین نمونه از رفتار حرفــه ای روابط عمومی ها را در 
ارتباط با رســانه ها برشــمرد و گفت: کارگــزاران روابط عمومی اگر بخواهند 
حرفــه ای عمــل کنند یکی از مهمتریــن حوزه ها، نحوه تعامــل و ارتباط با 
رسانه هاســت که باید از رویکردها و رفتارهای کلیشه ای گذشته دست کشید 
و روش های جدید توام با خلاقیت را برای برقراری ارتباط دوســویه سودمند 

در پیش گرفت.
در ادامه دکتر داود زارعیان، دبیر کل کنفرانس، گزارشی از این کمیته 
ارائــه داد. وی با بیان این مطلب که در نخســتین کنفرانس حرفه ای گرایی 
در روابط عمومــی از میان مقالات دریافتی ۱۰ مورد برگزیده شــدند گفت: 
مقالاتــی که توســط کمیتــه علمی کنفرانس انتخاب شــدند تــا در قالب 
ســخنرانی ارایه گردند به طور مشــخص و تخصصی بــه محورهای از قبل 
تعیین شــده کنفرانس یعنی »روابط عمومی و رســانه« و »روابط عمومی و 

تبلیغات«پرداخته اند.
دبیــرکل کنفرانس افزود: در بخش رســانه با ارایه پنــج مقاله، محورهای 
تخصصی زیر مورد بررســی قرار می گیرد: اخلاق حرفــه ای در خبر و ارتباط با 
رســانه ها؛ مرز اخلاق در خبر؛ تکنیک های ارتباط با رســانه؛ رفتارهای کنشی و 
واکنشی در ارتباط با رسانه ها؛ اســتانداردهای پاسخگویی به رسانه ها؛ مدیریت 
زمان در پاســخ و ارتباط با رســانه ها؛ انتخاب رســانه برای آگهی؛ تکرار یا عدم 
تکرار آگهی؛ مخاطب شناسی و رســانه؛ برنامه ریزی ارتباط با رسانه ها؛ بازخورد 

رسانه ای و ...
همچنیــن در بخش تبلیغات نیز با ارایه پنــج مقاله به محورهای تخصصی 
زیر پرداخته می شود: کمپین تبلیغاتی چیست و چرا باید باشد؛ مطالعه تطبیقی 
و نمونه هــای موفق کمپین هــای تبلیغاتی؛ تکنیک های مناســب برای انتخاب 

شــورای  رییــس  دینــان  کاظمــی  غلامرضــا 
سیاســت گذاری  این کنفرانس در ســخنرانی افتتاحیه 
ضمن خوشامدگویی به اســاتید، مدیران و کارشناسان 
فعــال در این حــوزه  ها، گفت: هــدف از برگزاری یک 
کنفرانس با عنــوان حرفه ای گرایــی در روابط عمومی، 
ارایه آخرین متدها و شیوه های حرفه ای عمل کردن در 
روابط عمومی است که در قدم اول دو محور نحوه تعامل 
با اصحاب رســانه و فعالان حوزه تبلیغــات را  انتخاب 

کردیم.
رییس شــورای سیاســت گذاری کنفرانس اظهار 
کرد: آگاهی دهی و اطلاع رســانی وظیفه اصلی فعالان 
روابط عمومی اســت و اگــر روابط عمومی هــا وظیفه 
اصلــی خود را به نحو احســن انجام دهنــد براثر این 
اطلاع رســانی در جامعه توانایــی را ارتقا می دهند و با 
بالا بردن توانایی مردم بر نشــاط و سرزندگی عمومی 

افزوده می شود.
وی ضمــن تاکید بر لــزوم مشــارکت فعال تمام 
روابط عمومی هــا در برگــزاری حرفه ای تر کنفرانس ها 
تصریح کرد: روابط عمومی دیگر نوپا و نونهال نیســت و 
به همین دلیل بــرای اینکه ثابت کنیم در مرحله بلوغ 
به ســر می بریم باید از رفتارهای کلیشه ای و تکراری 

بپرهیزیم.
کاظمی دینان تاکید کــرد : از یک روابط عمومی 
پویــا و حرفــه ای انتظار می رود در مســیری حرکت 
کنــد که انتظــارات مخاطبان خود را بــا ایده های نو 

اشاره:
 نخستین کنفرانس حرفه ای گرایی در 

روابط عمومی با حضور فعالان حوزه های 
روابط  عمومی، تبلیغات و رسانه در دو محور 
"روابط عمومی و رسانه" و "روابط عمومی 

و تبلیغات" ۲۹ مهر ماه ۱3۹۲ در هتل المپیک 
تهران برگزار شد.

نخستین کنفرانس حرفه ای گرایی 
در روابط عمومی
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آن بــر جامعه بپردازد و اینکه مرزها و 
اصول این تبلیغات با توجه به معیارهای 
شــوند،  تعیین  چگونه  جامعــه  اخلاقی 

روابط عمومی هایی  و  ســازمان ها  دغدغه  مهمترین 
اســت که به صورت حرفه ای به دنبــال تاثیرات پایا 
در جامعه بوده و از تاثیرات زودگذر مبتنی بر کســب 

صرفا سود در زمان کوتاه فاصله می گیرند.
احمد روستا ســخنران بعدی کنفرانس با طرح این 
پرســش که روابط  عمومی حرفه ایــی باید به چه نکاتی 
توجه کند؟ اظهار کرد: تغییــر مفاهیم و معانی یکی از 
نکاتی است که روابط عمومی حرفه ا یی باید به آن توجه 

کند.
یکی از مشکلات جامعه ی ایران، بدفهمی و کج فهمی 
حتی در فهم واژه ها است. اگر ما به مفاهیم واژه ها توجه 
نکنیم، مدیریت اشــتباه درپی آن شکل می گیرد و این 
اتفاقی اســت که ما در مدیریت های مختلف شاهد آن 

هستیم.
آیا تاکنــون توجه کرده ایم که مفهوم روابط عمومی 
نوین یعنی چه؟ آخرین تعریفی که از روابط عمومی ارائه 

شده، عبارت است از یک فرآیند در ارتباطات استراتژیک 
که باعث رابطه ی مفید دوجانبه میان سازمان و مخاطب 

می شود و هدفش نفع متقابل است.
او در بخــش دیگــری از ســخنانش با اشــاره به 
شــناخت مخاطب به عنوان یکی دیگر از نکاتی که باید 
روابط عمومــی حرفه ا یی بداند،  ادامه داد: نســل جدید 
مخاطبان در دنیا و ایران، نکته ی بعدی اســت که باید 
به آن توجه کرد، نســل جدید، نسلی است که بیشتر از 
فروشندگان و ســازمان ها اطلاع دارد و نسلی هوشمند ، 

شرکت های تبلیغاتی؛ تبلیغات بدیع و نو؛ توجه به بازخوردها و مخاطب شناسی؛ 
تکنیک های تبلیغات اثربخش و ...

وی با اشــاره به این موضوع که این اولین کنفرانس است که به صورت 
هدفمند بــه بحث حرفه ای گرایی در روابط عمومــی می پردازد تصریح کرد: 
از ســخنرانان و ارایه کنندگان مقالات خواسته ایم مقالات خود را به صورت 
کارگاهی ارایه کنند که  شــرکت کنندگان در این همایش بتوانند با پاره ای 
از محورهــای اصلی حرفه ای عمل کردن در حوزه رســانه و تبلیغات آشــنا 

شوند.
سپس دکتر سلطانی فر عضو شورای سیاست گذاری کنفرانس حرفه ای گرایی 
در روابط عمومــی با ارایه مقاله ای با عنــوان "روابط عمومی حرفه ای و اخلاق در 

تبلیغات" به ایراد سخنرانی پرداخت.
وی  ضمــن تاکید بــر این موضــوع که تمرکــز بــر حرفه ای گرایی در 
روابط عمومی ها، موجبات توان افزایی مســتمر در مســیر توســعه کسب و کار 
آن، پشــتکار و تدابیر همه جانبه برای رفع چالش ها، هموار ســاختن راه برای 
دیگــران و مهم تر از هر چیز زمینه های الگو شــدن در میــان روابط عمومی ها 
را فراهم مــی آورد گفت: حرفه ای گرایــی در روابط عمومــی، اعتبار صنفی و 
اجتماعی برای این حوزه کســب می کند؛ حرفه گرایی در روابط عمومی هم از 
منظــر دانش و تخصص و هم از منظر اخلاق و رفتار، زمینه ســاخت الگوهای 
روابط عمومی را فراهم می ســازد. الگوهــای روابط عمومی در واقع زمینه بقای 
حرفــه ای روابط عمومی ها را همراه با ظرفیت ســازی بــرای این حیطه فراهم 

می آورند.
دکتــر ســلطانی فر رویکــرد روابط عمومی هــا در طراحی، اجــرا و حتی 
بازخوردگیری از کمپین های تبلیغاتی را دماســنجی دانست که درجه و میزان 
حرفه ای بودن و عدم حرفه ای بودن روابط عمومی را نشــان می دهد و تصریح 
کــرد: تبلیغات با تاثیرات پایا، همواره محصــول رویکرد روابط عمومی پویا در 
راستای حفظ و گسترش اصول و ارزش های اخلاقی در جامعه بوده و مرزهای 
این اصــول و ارزش های اخلاقی همواره ارتباطی مســتقیم با تصمیم گیری و 
عمل روابط عمومی ها بر اساس اصول استاندارد و حرفه ای روابط عمومی داشته 

است.
عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد بیان کرد: در عصری که به ویژه حرفه ای گرایی 
روابط عمومی با جلب هر چه بیشــتر مشارکت مخاطبان و مشتریان فعال برای 
ســازمان و روابط عمومی گره خورده اســت و مخاطبان و مشــتریان به صورت 
پویا در حلقه های اطلاع رســانی و اطلاع یابی ســازمان ها قرار گرفته اند، اصول 
اعتمادســازی و حفظ پایدار مخاطبان و مشتریان ســازمان بیش از هر چیز در 
نوع و نحــوه ارتباطات متعامل روابط عمومی ها و ســازمان ها با این مخاطبان و 

مشتریان نهفته است.
وی افــزود: این که روابط عمومی به ویژه با توجه به مختصات عصر نوین 
که عصر مشــارکت مخاطبان است، چگونه به صورت حرفه ای اما در راستای 
اصــول اخلاقــی پایدار در جامعه بــه طراحی تبلیغات، اجــرای آن و جذب 
بازخورد از جامعه نسبت به این تبلیغات و در نهایت ارزیابی میزان اثرگذاری 

روابط عمومی های عصر حاضر باید 
جریان پرور باشند و خود، در رویدادسازی 

مشارکت و نقش فعال داشته باشند؛ اما 
متأسفانه آنچه امروزه غالباً شاهد هستیم این 

است که روابط عمومی ها ساکت و منفعل اند 
مگر اینکه اتفاقی بیافتد که این با اساس و ذات 

روابط عمومی در تضاد است!
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ضرورت به آن ها توجه شــود و نه به عنوان یک موضوع لوکس، قطعا دولت مردان 
نیز باید از نظر قوانین و مقررات درباره ی شــبکه های اجتماعی مطالعاتی داشته 
باشــند، چون نیاز است که همه ی افراد از شــبکه های اجتماعی استفاده کنند. 
تبلیغات نوین با تبلیغات گذشته متفاوت است و در این نوع، تبلیغات رسانه های 

اجتماعی مهم ترین نقش را ایفا می کنند.
سخنرانی حمید شکری خانقاه با موضوع »روابط عمومی حرفه ای و اثربخشی 

تبلیغات« آخرین سخنرانی در بخش اول کنفرانس بود.
ســپس دکتر حسن نمکدوســت تهرانی به ارایه مقاله ای با عنوان »  ارتباط 
با رســانه؛ خطوط کلی تغییر«  به صورت مشــخص به یکــی از دو محور اصلی 

کنفرانس یعنی »روابط عمومی و رسانه« اشاره داشت، پرداخت.
وی در ابتــدا ضمن اشــاره بــه اینکه رســانه های جدید دنیــای فعالیت 
روابط عمومی ها را دگرگون کرده است گفت: چهار پیشرفت رسانه ای در سال های 
اخیر باعث افزایش تعداد کانال های ارتباطی برای کارگزاران روابط عمومی شده 

است که عبارتند از:

۱ـ جایگزین شدن پخش دیجیتال به جای آنالوگ و استفاده از ماهواره های 
پخش و شبکه های کابلی باعث افزایش چشمگیر امکان دسترسی به شبکه های 

رادیویی و تلویزیونی در همه جا شده است. 
۲ـ فرایندهــای چاپی و طراحی مرتبط بــا تولید روزنامه و مجله، به مراتب 

کیفی تر، متنوع تر، ساده تر و ارزان تر و اختصاصی تر شده است؛
۳ـ تولید محتوای وب به سرعت مخاطب محور می شود؛ رسانه های اجتماعی 

و شبکه های اجتماعی تازه ترین نمود این تحول اند و قطعا پایان آن نیستند؛
۴ـ همگرایی،  ادغام و یکپارچه شــدن رســانه ها دیگر امری بدیهی اســت. 
روزنامه بدون وب سایت، وب سایت بدون محتوای رادیویی و تلویزیون،  تلویزیون 

بدون نشریه یا سایت خبری بدون معناست.
این اســتاد دانشــگاه اظهار کرد: تدوین راهبردهای رســانه ای باید مبتنی 
بر ویژگی های امروزی رســانه ها باشد که شــامل این موارد هستند: همگرایی؛  
دسترســی پذیری؛ رقابت پذیــری؛  تشــکیلات زدایی؛  مرز زدایــی؛ تکثرگرایی؛ 
اقتدار  زدایــی و به خصوص اینکه اســطوره پیام آفرین و مخاطب جای خود را به 

تأثیرگــذار و پرانتظار اســت. بنابراین ما 
نمی توانیم با استفاده از روش ها و ابزارهای 
گذشــته با چنین مخاطبــی رفتار کنیم. 
برای داشــتن یک روابط عمومــی حرفه ایی باید ابتدا 
گروه های مخاطبان را تعریف کنیم و براساس معیارها و 
گفتارها یشان، شیوه های مدیریت را سازمان دهی کنیم.

این مدرس دانشگاه با اعتقاد به این که فروپاشی مرز 
زمــان و مکان، یکی دیگــر از ویژگی های روابط عمومی 
حرفه یی اســت، تأکید کرد: امروز روابط عمومی، زمان و 
مکان ندارد و در دنیا، بحث روابط عمومی جهانی مطرح 
اســت. پدیده ی دیگری که باید در بحث روابط عمومی 
حرفه ا یــی بــه آن توجــه کنیــم، تخصصی شــدن و 
فوق تخصصی شــدن روابط عمومی ها است که طی چند 
ســال آینده قطعا اتفاق می افتد، چون نمی توان با نسل 
جدید مخاطبان براســاس سنت های قدیمی رفتار کرد. 
اگر می خواهیم واقعا به سمت جلو حرکت کنیم، باید به 

ابزارهای نوین توجه کنیم.
دکتر روستا با اشاره به نقش اساسی روابط عمومی ها، 
توضیــح داد: ارزیابی نگرش مردم و جامعه،  شناســایی 
مــوارد مورد علاقــه ی مردم و انجــام برنامه هایی برای 
پذیرش اجتماعی، ســه نقش اساســی روابط عمومی ها 
هستند. با توجه به این ها، باید بدانیم ما تا چه اندازه در 
ایران نگرش مردم را می شناسیم. متأسفانه ما همچنان 

با ابزارهای گذشته، نگرش سنجی می کنیم.
او ادامــه داد: رابطه با انواع گروه های رســانه ا یی، 
آماده ســازی محصول،  ارتباطات سازمانی ، امور عمومی ، 
انواع لابی کــردن  و مدیریت بحران، از مهم ترین وظایف 
روابط عمومی ها است؛ اما متأسفانه در روابط عمومی های 
ما، این وظایف در زمان اجرا فراموش می شوند و مدیران 
صرفا به آن مواردی که در آن تخصص دارند، می پردازند.
روســتا با تأکید بر این که روابط عمومی باید مفسر 
و تحلیل گــر جامعه باشــد، اظهار کــرد: اکنون یکی از 
مهم تریــن بخش های روابط  عمومی هــا، اداره کردن آن 
چیزی اســت که برای ســازمان ها، نامطلوب است. باید 
توجه داشــت که کار بحران، کار ساده ای نیست و باید 
تمام عوامل، فرصت هــا و تهدیدهای آن در نظر گرفته 

شود.
این اســتاد دانشــگاه با اشــاره به نقش رسانه های 
اجتماعی در تبلیغات، اضافه کرد: رســانه های اجتماعی 
نوین ترین ابزار تبلیغاتی هســتند که باید به عنوان یک 
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مگــر اینکه اتفاقی بیافتــد که این با 
اســاس و ذات روابط عمومــی در تضاد 

است!
وی تأکیــد کرد: روابط عمومی های کشــور نباید 

منتظر باشــند که کنشــی روی بدهد تا واکنشی نشان 
دهنــد بلکه بایــد رخدادها و جریان هــا را رقم بزنند و 

اتفاقات را خلق کنند.
عضو شورای سیاســت گذاری کنفرانس افزود: برای 
ایجاد دموکراســی در جامعه به روابط عمومی های فعال 
نیــاز داریم، روابط عمومی هایی کــه آینده را پیش بینی 
کننــد و مدام بــرای ایجاد رویدادهــا و تعامل با مردم 
جامعه در تکاپو باشــند نه اینکه به تبلیغ مدیر سازمان 

بپردازند.
این استاد دانشــگاه ضمن انتقاد از رویة کلیشه ای 
غالــب روابط عمومی ها در ارتباط با رســانه ها گفت: ای 
کاش مدیــران و فعــالان حوزة روابط عمومی رســالت 
اصحــاب رســانه و مطبوعات که همانا اطلاع رســانی و 
شفاف سازی است را با رســالت خود عجین کنند تا به 

قرابت کاری برسند.
حــوزة  دســت اندرکاران  بــه  خاتمــه  در  وی 
روابط عمومی توصیه کرد که بنای ارتباط با رسانه ها را 
براساس جوابیه و تکذیبیه نگذارند چراکه زمان چنین 
رفتارهایی به ســر آمده و بنا را باید بر تعامل بگذارند 

نه تقابل.
حســین خطیبی و علیرضا کتابدار سخنرانان آخر 
این کنفرانــس بودند که مقــالات خود را بــا عناوین 
»روابط عمومــی حرفــه ای و خلاقیــت و نــوآوری در 
تبلیغات« و »روابط عمومی حرفه ای و اخلاق رسانه ای« 

ایراد کردند.
جمع بنــدی بخــش دوم مقالات توســط هیات 
رئیســه و برگــزاری پنــل تخصصــی بــا موضــوع 
حرفه ای  گرایــی در روابط عمومی پایــان بخش این 

بود. کنفرانس 

واقعیت پیام آفریــن مخاطب می دهد. البته باید در نظر داشــت که این تدوین 
راهبرد باید براســاس سه تحول بنیادینی که در فضای جدید رسانه ای رخ داده 
است باشد؛ این سه تحول عبارتند از:  گذر از کنش رسانه ای  به کنش اجتماعی؛  
گذر از مفهوم امکان به مفهوم حق و گذر از مفهوم کنش اقتدار گرایانه رسانه ای 

به کنش رهایی بخش رسانه ای.
دکتر نمکدوســت در خصوص تعامــل روابط عمومی ها با رســانه ها گفت: 
مهم تریــن قاعده در تعامل با رســانه ها اینســت که »در دســترس باشــید«. 
روزنامه نگاران معمولا محدودیت زمانی دارند؛ اگر پاســخگو نباشــید، شــانس 
اظهارنظر در مورد موضوعی که به خود شــما مربوط اســت را از دست داده اید. 
روزنامه نگار نماینده بخشــی از جامعه اســت، بنابراین برخورد صحیح با وی از 
اهمیت بالایی برخوردار اســت. قاعده مهم اینســت که روزنامه نگار دوست شما 
نیســت، او فردی است که وظیفه حرفه ای خود را دنبال می کند. وظیفه او ارائه 
دقیق و بی طرفانه یک گزارش است. سپردن این نکته در ذهن، به شروعی خوب 

کمک می کند.

یونس مظلومی آخرین ســخنران در بخش دوم کنفرانس حرفه ای گرایی در 
روابط عمومی بود و پس از ارائه مقاله اش با عنوان »انتظارات مدیران سازمان های 
خدمــات مالی از روابط عمومی حرفه ای« هیات رئیســه، جمع بندی بخش اول 

مقالات را انجام دادند.
ســخنرانی منصور ســاعی با عنــوان »روابط عمومی حرفه ای و شــناخت 
رسانه ها« آغازگر بخش سوم کنفرانس بود. پس از وی  محمود دهقان سخنرانی 
خود را به عنوان »روابط عمومی حرفه ای و کمپین تبلیغاتی« ایراد کرد. ســپس 
ایرج جمشــیدی سخنرانی »روابط عمومی حرفه ای و آگهی های رسانه ای« را به 

سمع و نظر حضار رساند.
اســتاد علی اکبر قاضی زاده از باســابقه ترین روزنامه نگاران کشور و عضو 
شورای سیاست گذاری نخســتین کنفرانس حرفه ای گرایی در روابط عمومی 
گفــت: روابط عمومی های عصر حاضــر باید جریان پرور باشــند و خود، در 
رویدادســازی مشــارکت و نقش فعال داشــته باشند؛ اما متأســفانه آنچه 
امروزه غالباً شــاهد هستیم اینســت که روابط عمومی ها ساکت و منفعل اند 
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محســنیان راد و دکتر محمد ســلطانی فر بــا ارائه مقالات علمــی خود فضای 
مخاطب شناســی در عرصه مدیریت شــهری و جایگاه روابط عمومی شهری را 

تشریح نمودند که با اقبال ویژه مخاطبین مواجه گردید.
    دکتر مهدی محسنیان راد، اســتاد علوم ارتباطات در این مراسم بر پتانسیل 
روابط عمومی ها در جهت افزایش ســرمایه اجتماعی شــهروندان تاکید کرد. مهدی 
محســنیان راد عنوان کرد: اگر در شــهری اتوبان و پل به اندازه کافی باشد اما سطح 
ســرمایه اجتماعی در بین شهروندان آن شهر پایین باشد، وجود آن سرمایه مادی به 
چشم نمی آید. وی در ادامه با تاکید بر نقش روابط عمومی ها در سازمان بیان کرد: اگر 
بهترین و تحصیل کرده ترین مدیر روابط عمومی در یک سازمان به همراه بهترین ابزار 
و امکانات فعالیت داشته باشد اما خود سیستم دچار مشکل باشد، روابط عمومی هیچ 

اقدامی نمی تواند انجام دهد.
    دکتر محمد سلطانی فر نیز در این همایش در صحبت های خود با عنوان 
»روابط عمومــی الکترونیکی نوین« افزود: در فضای وب مهمترین نقطه مخاطب 
است و امروزه دیگر در رسانه پیام نقطه شروع نیست، بلکه مخاطب نقطه شروع 
محسوب می شود. این استاد علوم ارتباطات ادامه داد: نگاه امروز مخاطب محور 
اســت و رســانه و پیام در درجهات بعدی اهمیت قــرار دارد و روابط عمومی ها 
باید این را جدی بگیرند و اگر این گونه نباشــد، مخاطبان را از دست می دهند. 
ســلطانی فر با اشــاره به جریان روابط عمومی خاطرنشان کرد: در روابط عمومی 
الکترونیک ارتباط دو جانبه و تعاملی بود ولی امروز ارتباطات شبکه ای شده و از 
روابط عمومی الکترونیک عبور کرده ایم. وی اضافه کرد: ارتباط دو جانبه اســاس 
روابط عمومی ســنتی بود اما امروز دیگر به مخاطــب پیام نمی دهیم بلکه خود 
مخاطب پیام را تولید می کند. وی تصریح کرد: مردم امروز می توانند تولیدکننده 
پیام و تاثیرگذار بر کار روابط عمومی ها باشــند و اگر روابط عمومی ها در این فضا 

روابط عمومــی و قانون مــداری، روابط عمومــی و 
ارتباطــات بین المللی شــهری، روابط عمومی و شــهر 
الکترونیــک، روابط عمومی و ســرمایه های شــهری و 
روابط عمومــی و رســانه های نویــن از محورهای مهم 

برگزاری این همایش بود.
در این گردهمایی بزرگ مدیران شــهری سراســر 
کشــور کارگاه های آموزشــی تخصصی بــا حضور ۲۵۰ 
کارشــناس و مدیر روابط عمومــی درچهار کلاس بمدت 
۸ ســاعت در محل نمایشــگاه بین المللی مشهدمقدس 
زیر نظر اســاتید انجمن متخصصان روابط عمومی آقایان 
دکتر احمد یحیایی ایله ای، دکتر حمید رضا ضیایی پرور، 
حمید شــکری خانقاه، سید شهاب سید محسنی و نامدار 
صداقت برگزار گردید که در پایان تمامی شرکت کنندگان 
از مرکز مطالعات شهری و روستایی سازمان شهرداری ها 

و دهیاری ها گواهینامه دریافت کردند.
آنچه این همایش علمی را بیش از قبل مورد توجه 
قرار داده بود برگزاری نمایشگاه دستاوردها و توانمندی 
روابط عمومی های شهرداری در مساحتی بیش از ۴۰۰۰ 
متــر بود که با اســتقبال اهالــی روابط عمومی و مردم 
شریف مشهدمقدس همراه بود. نمایشگاه به مدت ۴ روز 
برپا بود و حداقل ۲۰۰ شــهردار از سراسر کشور قدم به 

بازدید آن گذاشتند.
در مراســم افتتاحیه همایش اســتاد دکتر مهدی 

نخستین همایش  روابط عمومی
و مدیریت شهری

اشاره:
نخستین همایش  روابط عمومی و مدیریت 
شهری ۲۹ فروردین ۱3۹۲ به منظور ارتقاء 

سطح علمی و دانش تخصصی کارکنان 
روابط عمومی شهرداری های سراسر کشور در 

شهر مشهد مقدس برگزار شد. این همایش 
چهار روزه با همکاری انجمن متخصصان 
روابط عمومی و سازمان شهرداری ها و 

دهیاری های کشور برگزار گردید، که با استقبال 
گسترده شهرداران، مدیران و کارشناسان 

روابط عمومی سراسر کشور روبرو شد.
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نیازها و انعکاس ضرورت ها و کاستی ها 
است. ضمن اینکه قانون مداری و پایبندی 
به قانون چه در ترویج فرهنگ شهروندی 

و چه در دیگر ابعاد خدمات شــهری و مدیریت شهر 
زمینه هــای تحقق حقوق همگانــی و عدالت اجتماعی 
را فراهــم خواهد آورد. شــهردار خرم آبــاد ادامه داد: 
اطلاع رســانی و ایجــاد جاذبه و آگاهی بخشــی چه از 
طریق فضای مجازی و چه ارتباطات رسانه ای و رو در رو 
از اهم فعالیت های روابط عمومی هاســت. نصیری تاکید 
کرد: بایــد بدانیــم روابط عمومی پویا و زنده اســت و 
تعطیلی نمی شناســد و در این مســیر هرچه بیشتر به 
ابزار روز مجهز باشد، دســتاورهای بهتری نصیب شهر 
و شهروندان می شــود و همگی از موهبت آن برخوردار 
خواهند شــد. وی با بیان اینکه جذب مشــارکت های 
مردمی و سرمایه های اجتماعی در روند توسعه شهرامید 
بخش مدیریت شــهری و بهبود خدمات اجتماعی است 
گفت: تعامل سازنده شهرداری ها با اقشار مختلف مردم، 
نوآفرینی و خلاقیت در ایجاد برنامه های نوین و گسترش 
ارتباطات زمینه ســاز ارتقا جایگاه روابط عمومی ها است. 
شــهردار خرم آباد اضافــه کــرد: روابط عمومی ها باید 
به کمک مدیریت شــهر و مجموعه شــهرداری آمده و 
با نکته ســنجی و کاربری امکانات خالــق ایده های نو و 

راهکارهای تازه برای عموم روابط شهری باشند.
در ضمن رونمایــی از کتاب روابط عمومی و مدیریت 
شــهری نوشته دکتر احمدیحیایی ایله ای و مهران کفاش 
و کتاب علوم ارتباطات از نگاه فلاســفه و دانشمندان قرن 
بیستم نوشته دکتر سید مجتبی علوی دبیرکل اجرایی این 
همایش و از تمبر یاد بود نخستین همایش علمی توسط 
مدیر کل پست استان و ترابی مدیر روابط عمومی شرکت 

پست کشور نیز پرده برداری شد.
در این گردهمایی که با همکاری انجمن متخصصان 
روابط عمومی ایران بر پا شده بود اعضای هیات مدیره این 
انجمن آقایان سجادی، احمدی، سیدشهاب سیدمحسنی، 

علی فروزفر و قربانعلی تنگشیر حضور داشتند.
در بخش شــهرداران برتر و منتخــب این همایش 
از ســید محمد پژمان شــهردار مشــهد تقدیر شــد، 
ثابت قدم)رشــت(، قربانــی)اراک(، نصیری)خرم آباد(، 
مقصودی)ســبزوار(، دلبری)قــم(، و نوین)تبریز( دیگر 
شــهردارانی بودند که به عنوان شهردار برتر معرفی و از 

آن ها تقدیر به عمل آمد.

حضور نداشته باشند، مردم و مخاطب را از دست می دهند.
در مراسم اختتامیه فروزان مهر استاندار خراسان رضوی، احدی معاون عمرانی 
استانداری خراســان رضوی، دکتر ثابت قدم شهردار رشت، علی حامد مقدم مدیر 
روابط عمومی شهرداری مشهد و مهندس سیدمحمد پژمان شهردار کلانشهر مقدس 

مشهد به ایراد سخنرانی پرداختند.
    ســید محمد پژمان، شهردار مشهد در مراســم اختتامیه همایش گفت: 
افزایش ســرمایه اجتماعی به تصمیم گیری های شــهری کمک می کند. وی با 
اشــاره به اینکه حضور در چنین نشســت هایی کمک زیادی به بهبود فعالیت ها 
خواهد کرد افزود: این حضور گرم و فعال شــهرداری ها در نخســتین جشنواره 
روابط عمومی در مدیریت شهری را باید قدر دانست و امیدوارم این کار به ارتقای 

فعالیت های شهرداری ها کمک کند.
    حســن قربانی، شــهردار اراک در این همایش با تاکید بر جایگاه مهم 
روابط عمومی ها در مدیریت شــهری گفت: روابط عمومی مجموعه ای از اقدامات 
و کوشــش هایی است که هر سازمان و نهادی برای ایجاد ارتباط موثر و هدفمند 
انجام می شــود. وی اظهار داشت: متاسفانه جایگاه روابط عمومی در شهرداری ها 
از سوی مســئولان گاهی مورد غفلت قرار گرفته و به درستی شناخته و معرفی 
نمی شوند که این باعث ایجاد خلاءهایی در سازمان ها و نظام های اداری می شود. 
وی جایگاه روابط عمومی ها در حوزه مدیریت شــهری را از ســایر دستگاه ها و 
ارگان هــا متمایز دانســت و گفت: روابط عمومی ها نقش بســزایی در توســعه 
ســازمان ها ایفا می کنند و در واقع روابط عمومی ها پــل ارتباطی میان مردم و 
مسئولان هســتند که در بهره گیری از مدیریت افکار عمومی نیز کمک شایانی 
به مدیریت شــهری می کند. وی ادامه داد: فراهم کردن زیرســاخت های شهر 
الکترونیک و شــهروند الکترونیک که همان برقراری ارتباط مدیریت شــهری با 
شــهروندان بدون حضور فیزیکی آنان در شهرداری ها اســت را از وظایف مهم 

کنونی روابط عمومی دانست.
    نورالله غلامیان دهکردی، شــهردار شهرکرد نیز گفت: با گسترش دامنه 
فعالیت هاي شــهرداري در دهه اخیر، نقش روابط عمومي در این نهاد به عنوان 

پل ارتباطي بین مردم و شهرداري اهمیت یافته است.
غلامیان دهکردی با تاکید بر این که مســوولان به جایگاه روابط عمومی ها 
توجه ویژه داشــته باشند، افزود: در صورتی که ســطح جایگاه روابط عمومی ها 
پیشرفت کند، امکان برقراری ارتباط دوسویه بین مردم و مدیران فراهم می شود. 
وی با اشاره به این که اولین شرط تحقق روابط عمومی الکترونیک تغییر رویکرد 
سازمانی اســت، گفت: در صورتی که تمام شرایط ســخت افزاری، نرم افزاری و 
دانش فناوری در یک سازمان فراهم شود اما رویکرد سازمان نگاه خدماتی باشد 
روابط عمومی الکترونیک تحقق نمی یابد. شهردار شهرکرد با بیان این که حرکت 
روابط عمومی شــهرداری در ایجاد روابط عمومی الکترونیک بوده اســت، خاطر 
نشــان کرد: در صورتی که ســطح جایگاه روابط عمومی ها پیشرفت کند، امکان 

برقراری ارتباط دوسویه بین مردم و مدیران فراهم می شود.
    هرمز نصیری، شهردار خرم آباد نیز در این همایش یادآورشد: روابط عمومی 
قلب تپنده شهرداری هاســت و چشم بینای این نهاد مردمی در بررسی شرایط و 
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 حــالا دیگر او در میان ما نیســت. او وقف امور مهم زندگی اش بود 
و همــه کارهایش را انجام داد و چون چنین بود ســبکبال رفت؛ اما باور 
کنید که مرگ استاد فقط پایان زندگی است؛ نه پایان ارتباط. آموزه هایش، 
میراث مفیدش، یاد و یادهایش ناگسسته خواهد ماند و هر جوانه ای که بر 
تنه درخت ارتباطات این سرزمین بروید از ریشه های او آب خواهد خورد.

زندگینامه دکتر معتمدنژاد در یک نگاه
» دکتــر کاظم معتمدنــژاد پدر علم ارتباطــات و روزنامه نگاری 
دانشــگاهی ایران در سال 1311در شــهر مود )سربیشه کنونی( در 
جنوب خراسان متولد شد و بخشی از تحصیلات خود را در زادگاهش 
و بیرجند گذراند. وی از ســال ششــم ابتدایی تحصیلات خود را در 
دبیرســتان مروی تهران پی گرفت و در سال 1339 موفق به کسب 
درجه دکترا در رشته حقوق قضایی از دانشکده حقوق و علوم سیاسی 
دانشگاه تهران شد. معتمدنژاد در همان سال ها از سوی روزنامه کیهان 
به عنوان مترجم زبان فرانسه دعوت به همکاری شد و در کوتاه زمانی به 
دبیری گروه خارجی و مقالات ارتقا یافت. این روزنامه برای وی بورسیه 
ای از دولت فرانســه دریافت کرد و روزنامه نگار جوان ایرانی توانست 
همزمان در دو رشــته حقوق و علوم سیاسی دانشگاه سوربن فرانسه 
و روزنامه گاری تخصصی انســتیتوی مطبوعات و علوم نظری دانشگاه 
پاریس دکترا بگیرد. وی به عنوان وکیل پایه یک دادگســتری، استاد 
دانشگاه، مولف نخستین کتب درسی روزنامه نگاری و از سال 1379 
به عنوان مشاور حقوقی اتحادیه بین المللی ارتباطات دور انجام وظیفه 
کرد. استاد از دانش آموختگان هم عصر دکتر علی شریعتی است که با 
آن مرحوم در فرانسه ارتباط نزدیک و دوستانه داشته است. ایشان در 
دوره حضور در خارج از کشور، علاوه بر دکترای روزنامه نگاری، موفق 
به کسب درجه دکترای علوم سیاسی و دکترای حقوق نیز می شود و 
برای تدریس در دانشگاه سوربن پاریس دعوت به همکاری می شود و 
مدتی نیز در آن جا تدریس می کند. ایشان در اواخر دهه چهل هجری 
شمسی مدرســه عالی روزنامه نگاری را در ایران تاسیس می کنند که 
بعدها به دانشکده علوم ارتباطات ایران تغییر عنوان می دهد. در طول 
حدود پنجاه ســال تکاپوی بی وقفه علمی، دکتر کاظم معتمدنژاد در 
بنای علمی ایران، از خود یادگار فراوانی برجای گذارده است. نگارش و 
انتشار ده ها عنوان کتاب و مقاله علمی معتبر، حضور موثر در اجلاس ها 
و نشست های علمی بین المللی، تربیت صدها دانش آموخته فرهیخته، 
راه اندازی انجمن علمــی مطالعات جامعه اطلاعاتی در ایران از جمله 
این یادگاران هستند. دکتر معتمدنژاد در چهاردهم آذر 1392 پس از 
تحمل یک دوره بیماری درگذشت. یادش جاویدان و نامش ماندگار«

متفاوت بود؛ بخشنده مثل خورشید با چهره ای 
پیوسته به لبخند. نه از زندگی ترسید، نه از مرگ؛ 

در هر دو آرام بود. 

پروفسور کاظم معتمدنژاد نماد توسعه بود در کهکشانی ارتباطی 
کــه جنبه تکثریافته خود او بود. او دانش بی بدیل خود را امیدوارانه 
بین دانشــجویانش تکثیر کرد تا میراثی جاودانه به جا گذارد. استاد 
معتمدنژاد همیشه امیدوار و روشن بین بود. هرگز کسوت معلمی اش 
را بــه در نیاورد و فقط در کلاس معلم نبود. انگار می دانســت وقت 
همه ما محدود اســت و بین بــود و نبود، فاصله ای مبهم هســت؛ 
پــس همه جا آموزنده بود و درخشــان؛ فانوســی دریایی در کرانه، 
برای همه در آب های آرام و ناآرام. زندگی دکتر ســه ضلع برجسته 
داشــت؛ معلمی کرد و پدری در حق ارتباطات؛ همیشــه امیدوار و 
راه حل گرا بود و بالاخره نســل پرور بود و ردپا گذاشت؛ آثار مکتوب 
و شاگردانش. پروفسور معتمدنژاد همیشه در مسیر خودش حرکت 
کرد، مثل خودش راه رفت، به شیوه خودش فکر و به شیوه خودش 
تولید کرد. اســتاد بلد بود چطور زمیــن و زمانه را به این مرز و بوم 
پیوند زند و قدر این انضمام را می دانست؛ استاد با اقتباس بیگانه بود. 

یادمان درگذشت پدر علم ارتباطات ایران کاظم معتمد نژاد

خورشــید ی که غر و ب کرد و  لی روشــنا یی ا ش با قیسـت 

پرونده ویژه 

یادمان



نشــرتازه های 
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استانداردهای روابط عمومی
نویسنده: دکتر احمد یحیایی ایله ای

مشاوران علمی: 
حامد رضا اسماعیلي، حسین امامی،
مهدي باقریان، قربانعلي تنگ شیر،

سیدشهاب سیدمحسني، علي فروزفر
هادي کمرئي، محمود مختاریان،

امیرمسعود مظاهري
ناشر: انتشارات کارگزار روابط عمومی

روابط عمومی یکپارچه
نویسنده: حسن ربیعی 

ناشر: کارگزار روابط عمومی

مدیریت علمی روابط عمومی
نویسنده: دکتر احمد یحیایی ایله ای

ناشر: دانشگاه آزاد اسلامی)واحد سیرجان(

کتاب های منتشر شده
      به زبان فارسی در سال 1392

          در زمینــه روابــط عمـومی
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ارتباطات غیر کلامی
نویسنده: علی محمد بیدارمغز 
ناشر: کارگزار روابط عمومی

روابط  عمومی و فنون جدید تبلیغات
نویسنده: محمد صفاری 

ناشر: کارگزار روابط عمومی
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مدیریت گردهمایی
نویسنده: مهدی باقریان

ناشر: انتشارات کارگزار روابط عمومی
موضوعات: فنون، روابط عمومي، 

گردهمایی

نظریه ها و مفاهیم ارتباطات در 
روابط عمومی، روزنامه نگاری

و تبلیغات
نویسنده: بابک فربودنیا
ناشر: موسسه ماهان

فرزانه فروتن
ویژه نامه مراسم بزرگداشت
استاد دکتر کاظم معتمدنژاد

ناشر: موسسه اطلاعات
موضوعات: معتمدنژاد، زندگی نامه، 

بزرگداشت

مروری بر سند روابط عمومی های 
استان یزد

زیر نظر: اداره کل روابط عمومی 
استانداری یزد

ناشر: شورای هماهنگی 
روابط عمومی های استان یزد

روابط عمومي دولتي
نویسندگان: مهدي باقریان،

هادي کمرئي و محمد حمدان عدنان
ناشر: انتشارات کارگزار روابط عمومی

موضوعات: روابط عمومي دولتي،
تاریخ روابط عمومي ایران

گذری بر مدیریت و روابط عمومی
نویسندگان: حسن خسروی،

ناصر رزاق منش
ناشر: موسسه انتشاراتی مشق شب
موضوعات: روابط عمومي، مدیریت
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روابط عمومی: تئوری و عمل
نویسندگان: حین جانستون، مارک شیهان

چاپ آخر: 2014
روابط عمومــی: تئــوری و عمــل یک 
راهنمــای کامل برای کارگــزاران جدیدی 
است که وارد حوزه روابط عمومی می شوند. 
امــا این کتــاب برای حرفه ای ها مناســب 
نیست. گفتنی است این کتاب، مورد تایید 

مراکز علمی کشور استرالیا می باشد.

روابط عمومی بین المللی:
تجزیه و تحلیل تطبیقی

نویسندگان: ام.کالبرتسون، نیکل چن
چاپ آخر: 2013

فقط تعداد محدودی از دانشــگاه های 
ایالات متحده )شــش دانشــگاه به نقل از 
این کتاب( دوره های رسمی »روابط عمومی 
بین المللی« را آموزش می دهند. با این حال 
اساتید زیادی به خارج از آمریکا می روند تا 

در این حوزه تدریس و تحقیق کنند.

روابط عمومی سازمانی:
چشم اندازی سیاسی 

نویسنده: کریستوفر اسپایسر
چاپ آخر: 2013

این کتــاب دربــاره درک ســازمانی، 
به ویــژه نقش تصمیم گیری ســازمانی در 
توســعه و اجرای برنامه هــا و فعالیت های 

روابط عمومی است.
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25 کتاب برتر رو  ا بط عمومی در قرن بیست و یکم

کتاب هایی که در حوزه روابط عمومی به زبان انگلیسی نوشته می شوند، روز به روز در حال افزایش است و این در 
حالیست که تنها تعداد معدودی از این آثار به زبان فارسی ترجمه می شوند. این بخش از کتاب سال به 25 اثر برجسته 
در حوزه روابط عمومی در قرن بیست و یکم اختصاص یافته که در سال 2013 و 2014 نیز چاپ مجدد شده اند. اگرچه برخی 
از این کتاب ها در کشور ترجمه و تجدید چاپ شده اند، اما برخی از آنها کتاب های جدیدی هستند که می توانند برای 

مترجمانی که قصد ترجمه آثار با ارزش در حوزه روابط عمومی را دارند، مورد توجه قرار بگیرد.
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کتاب بازی برای
کارگزاران روابط عمومی
نویسنده: ام. لری لیتوین

چاپ آخر: 2013
این کتاب به شما کمک نمی کند که یک 
کارگزار یا مشاور روابط عمومی شوید، اما به شما 
کمک می کند که مسئولیت های روابط عمومی 

خود را بسیار آسان تر انجام دهید.

برای انتشار فوری:
شکل دهی افکار، ساخت برند

و دریافت نتایج
با تغییر بازی روابط عمومی

نویسنده: رون توروسین
چاپ آخر: 2013

اولیــن کتابی کــه توســط 50 آژانس 
روابط عمومی برتر تدوین شــده است. رون 
توروسین نشان می دهد که روابط عمومی چه 
کارهایی می تواند انجام دهد. چگونه می تواند 
برند را بسازد. در دادگاه مطبوعات چه کمکی 
به افراد و شرکت ها می کند و چگونه می تواند 

باعث شود که از آن اجتناب شود.

راهنمای مدیران برای تعالی 
روابط عمومی و مدیریت ارتباطات

نویسندگان: دیوید ام. دوزیر،
لاریزا ای.گرونیگ، جیمز ای. گرونیگ

چاپ آخر: 2013
ایــن کتــاب گــزارش یافته های 
حاصــل از مطالعــه ســه کشــور از 
ارتباطات  و مدیریــت  روابط عمومــی 
اســت که با حمایت بنیاد پژوهشــی 
انجمن بین المللی ارتباط گران کســب 

و کار تهیه شده است.

مدیریت شرکت روابط عمومی
برای رشد و کسب سود، ...
نویسنده: آلوین سی. کرافت

چاپ آخر: 2013
از  حرفه ای هــا  کتــاب  ایــن  در 
و همچنین  موفقیت شــان می گوینــد 
غیرحرفه ای ها  اشتباهات  از  نمونه هایی 
ارائه می شود که می تواند در جلوگیری 
از وقوع آنهــا به خوانندگان کمک کند. 
متن شامل جداول و آمار و ارقامی است 

که درک آن را ساده می کند.

رویکرد انتقادی
و کلامی به روابط عمومی

نویسندگان: دکتر رابرت ال. هیث، 
الیزابت ال. توث
چاپ آخر: 2013

این کتاب برای اولین بار اســتفاده 
از رویکــرد تئوری کلامی، چشــم انداز 
انتقادی را برای توضیح شیوه های عمل 

در روابط عمومی نشان داد.

تعالی در روابط عمومی
و مدیریت ارتباطات

نویسنده: جیمز ای. گرونیگ
چاپ آخر: 2013

نســخه اولیه این کتاب، پژوهشی 
بنیادین است که توسط بنیاد پژوهشی 
انجمن بین المللی ارتباط گران کســب 
و کار با عنــوان »پروژه تعالی« بیرون 

آمد.
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ارتباطات استراتژیک توصیه می کنیم.

قوانین جدید بازاریابی و روابط عمومی: 
چگونه از رسانه های اجتماعی، ویدئوی 
آنلاین، نرم افزارهای موبایل، وبلاگ، 

گزارش های خبری
و بازاریابی ویروسی برای دستیابی 
مستقیم به خریداران استفاده کنیم

نویسنده: دیوید میرمن
چاپ آخر: 2013

کتاب دیوید میرمن یک راهنمای برجسته 
شفاف، عملی و جسورانه به سوی آینده جدید 

و بهتر برای حرفه روابط عمومی است.

پلیس و رسانه:
روابط عمومی، شبیه سازی و ارتباطات 
نویسنده: موری لی، آلیس مک گوورن

چاپ آخر: 2013
این کتاب به بررسی رابطه میان پلیس، 
رســانه و روابط عمومی می پردازد و تحلیلی 
از تغییــرات تکنیکــی و تکنولوژیکــی در 

راه های ارتباطی آنها ارائه می دهد.

چاپ آخر: 2013
و  اســتنادها  کتــاب  ایــن  اهمیــت 
روال هایــی اســت که بــه عنــوان عمل 
روابط عمومــی معرفی شــده اند، و خدمت 
نویسنده کتاب مشــاهده قدرت غیر قابل 
مشــاهده روابط عمومــی در ضمن کار در 

حین نقل تاریخ است.

رهبری استراتژیک روابط عمومی
نویسندگان: آن گریگوری، پل ویلیز

چاپ آخر: 2013
روابط عمومــی در یــک محیط چالش 

بر انگیز و پیچیده عمل می کند.

این تنها روابط عمومی نیست: 
روابط عمومی در جامعه

نویسندگان: دبلیو تیموثی کومبز،
شری جی. هولادی

چاپ آخر: 2013
شــیوه نگارش شفاف و ســازماندهی 
شــده در این کتاب توسط دو تن از اساتید 
برجســته تشریح شده اســت. خواندن این 
کتــاب را بــه دانشــجویان و متخصصان 

جنسیت و روابط عمومی:
دیدگاه انتقادی در صدا، تصویر و هویت

نویسندگان: کریستین دیمون، کریستین 
دمیتروس

چاپ آخر: 2013
این کتــاب در زمره کتاب های انتقادی 

روابط عمومی قرار می گیرد.

روابط عمومی: مبانی 
نویسنده: رون اسمیت

چاپ آخر: 2013
یــک مقدمه  مبانــی  روابط عمومــی: 
خواندنی بــرای آن عده افــرادی دارد که 
می خواهند به صنایع رســانه ای وارد شوند، 

که به سرعت در حال توسعه هستند.

تاریخچه روابط عمومی:
از قرن 17 تا قرن 21

نویسنده: اسکات ام. کاتلیپ
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نگارش در روابط عمومی: قالب و سبک 
نویسندگان: جیم هاینز، دوگ نیوسوم

چاپ آخر: 2013
این کتاب شــما را برای نگارش متون 
منطقی در روابط عمومی راهنمایی می کند.

روابط عمومی
نویسندگان: پل بینز، جان اگان

و فرانک جفکینز
چاپ آخر: 2012

متن کتاب در بردارنده بازسازی اساسی و 
به روز رسانی موارد موجود و الحاق تکنیک ها 
و استراتژی های جدید به روابط عمومی است.

روابط عمومی ورزشی
نویسندگان: جک لیتنگ

چاپ آخر: 2014
ایــن کتاب توضیح می دهــد که چگونه 
مسائل مربوط به روابط عمومی های ورزشی و 

کسب و کارهای ورزشی به وجود می آیند.

چاپ آخر: 2013
ایــن کتاب بارها چاپ شــده اســت و 
نســخه دیجیتال آن نیز در فضای اینترنت 
با عناوین و جلدهای متفاوتی دیده می شود.

مدیریت روابط عمومی و ارتباطات:
روندهای موجود و عناوین پیوسته

نویسندگان: کریشنامورسی سریرامش، 
آنسگار زرفاس، جئونگ.نام کیم

چاپ آخر: 2013
مدیریــت روابط عمومــی و ارتباطــات 
دربردارنــده مجموعــه ای از مقــالات برای 
بزرگداشــت و ارج نهادن به کار متخصصان 
همچــون اســاتیدی  و   روابط عمومــی 
جیمز ای.گرونیــگ و لاریســا ای.گرونیگ 

می باشد.

برنامه ریزی استراتژیک روابط عمومی،
ویراست چهارم

نویسنده: رونالد دی.اسمیت
چاپ آخر: 2013

ارائه توضیحات روشن، مثال های مرتبط 
و تمرین های کاربردی از ویژگی های شاخص 

این کتاب است.

زنان در روابط عمومی:
نحوه تاثیر جنسیت بر عمل 

نویسندگان: لاریسا ای. گرونیگ، لیندا 
چیلدرز هون، الیزابت ال. توث

چاپ آخر: 2013
ایــن کتــاب نقطــه عطفــی در ارائه 
یک بررســی جامــع از وضعیــت زنان در 
روابط عمومــی و روش هــای عینــی برای 
رســیدن بــه برابــری بیشــتر در آموزش 

کاربردی آن پیشنهاد می کند.

روابط عمومی عملگرا:
رویکردهای پست مدرن به تئوری و عمل

نویسنده: درینا آر. هولتژاسن
چاپ آخر: 2013

چشم انداز های بهره گیری از کارگزاران 
در این کتاب مــورد توجه قرار می گیرد، او 
روابط عمومــی را در قالــب رویکرد عملگرا 

شرح می دهد.

عمل در روابط عمومی
نویسنده: فریزر پی. سیتل
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  همــکاری با تشــکل های ملی و بین المللــی روابط عمومی 
و مبــادلات فکری، علمــی و فرهنگی میان متخصصــان ایرانی و 

غیرایرانی
  تبیین و تدوین مبانی و اصول اخلاقی روابط عمومی

     وظایف/خدمات
  ارایه خدمات مشاوره ای در حوزه روابط عمومی

   اقدام و همــکاری برای انجام تحقیقات علمی و تخصصی در 
زمینه روابط عمومی در سطوح ملی و بین المللی

  اقــدام و همــکاری در جهت تدوین اصول و منشــور اخلاق 
حرفه ای

  برگزاری گردهمایی های علمــی مرتبط با روابط عمومی در 
سطح ملی، منطقه ای و بین المللی

  معرفی و تقدیر از متخصصان، پیشکســوتان و استادان ممتاز 

مقدمه:
انجمن متخصصان روابط عمومی نهادی تخصصی، غیرسیاسی و غیراعتنفاعی است که توسط جمعی از استادان، مدیران 
و کارشناسان روابط عمومی تاسیس شده و با مجوز کمیسیون ماده 10 احزاب فعالیت خود را در سال 1378 آغاز کرده 

است.

انجمن متخصصان روابط عمومی در یک نگاه

      اهداف
  ایجــاد ارتباط نزدیک و تنگاتنگ بین مدرســان، محققان و 

متخصصان روابط عمومی
  کمک به توســعه ادبیات، تحقیقــات و پژوهش های بنیادین 

روابط عمومی
  تبادل نظر در مورد تغییر و اصلاح برنامه ها و مواد آموزشــی 
دوره های کوتاه مدت و بلند مدت روابط عمومی با برقراری هماهنگی 

و تماس و همکاری با دستگاه های مسوول ذیربط
  تهیه، تدوین و انتشــار کتب و نشریات ادواری و غیرادواری 

تخصصی روابط عمومی
  کمک به توســعه علمی روابط عمومی در ایران و تلاش برای 

ترسیم الگوی روابط عمومی بومی و ملی
  کمک به طراحی و اجرای نظام های اطلاع رسانی و بانک های 

اطلاعاتی کشور

 انجمنمعرفی
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     انواع عضویت در انجمن
الف( عضويت پيوسته

الف: اعضاي هیات موسس انجمن، هیات علمي دانشگاه ها 
و مراکز آمــوزش عالي که در زمینه روابط عمومــي و ارتباطات به 

تدریس و تحقیق اشتغال دارند.
ب: کلیه افرادي که حداقل داراي درجه کارشناســي ارشــد در 

یکي از رشته هاي روابط عمومي و ارتباطات هستند.
 ج: کلیه افرادي که داراي کارشناسي روابط عمومي یا ارتباطات 

با حداقل سه سال تجربه مفید باشند.
د: مدیران و کارشناسان روابط عمومي با حداقل پنج سال سابقه 

کار مفید، مي توانند به عضویت پیوسته انجمن درآیند.

ب( عضويت وابسته
افرادي که داراي شــرایط ذیل هســتند مي توانند به عضویت 

وابسته انجمن درآیند: 
الف: کلیه افرادي که داراي درجه کارشناســي روابط عمومي و 

ارتباطات هستند. 
ب: کلیــه افرادي کــه به نحوي با روابط عمومــي و ارتباطات و 
رشته هاي مرتبط در ارتباط و دارای سابقه کار دراین حوزه می باشند.

ج( عضويت دانشجويي
کلیه دانشــجویاني کــه در یکي از رشــته هاي روابط عمومي و 
ارتباطات در ســطح کارشناسي، کارشناسي ارشد و دکترا در یکي از 

دانشگاه ها یا مراکز آموزش عالي به تحصیل اشتغال دارند.
 

د( عضويت افتخاري
شخصیت هاي ایراني و خارجي که مقام علمي آنان در زمینه هاي 
روابط عمومي و ارتباطات حایز اهمیت خاص باشــد یا در پیشــبرد 

اهداف انجمن کمک هاي موثر و ارزنده اي نموده باشند.

 ه( عضويت حقوقی
موسسات و سازمان هایی که در زمینه های مندرج در آیین نامه 
عضویــت حقوقی فعالیت دارند می توانند به عضویت حقوقی انجمن 

درآیند.

ز( مزايای عضويت ها
  عضويت حقيقی)پيوسته(

  همــکاری دوجانبــه اعضــای انجمن برای اجــرای خدمات 
آموزشی، پژوهشی و مشاوره ای

  شرکت رایگان در گردهمایی های فصلی و تخصصی

و نهادهای فعال و تاثیرگذار در زمینه روابط عمومی
   انتشار کتب و نشریات علمی در زمینه روابط عمومی

  برگزاری نشست ها و کارگاه های علمی آموزشی روابط عمومی
   برقــراری ارتباط با انجمن ها و مجامع ذیربط ملی، منطقه ای 

و بین المللی

     اصول اخلاقی 
  احترام به قانون

  احترام به حقوق تخصصی و موازین اخلاق حرفه ای شــامل: 
صداقت، راستگویی، انصاف، برابری و امانت داری

  احترام به آزادی و اســتقلال حرفه ای و تخصصی و دسترسی 
آزاد و برابر به اطلاعات و دانش

  رعایت احترام متقابل و حفظ تشــریک مســاعی با اعضاء و 
متخصصان روابط عمومی

  ترویــج رویکرد علمــی و تخصصی و حمایت از اســتفاده از 
فناوری های نوین در جهت پیشبرد اهداف حرفه ای

  ترویج روحیه وفاداری و احساس مسوولیت اجتماعی
  احترام به ضوابط و مقررات و دفاع از حقوق و اهداف انجمن

     ساختار سازمانی 
ارکان و سازمان انجمن طبق اساسنامه عبارتند از :

  مجمع عمومی
  هیات مدیره

  بازرس یا بازرسان
 

     کمیته ها
  کمیته آموزش 
  کمیته پژوهش

  کمیته انتشارات
  کمیته اطلاع رسانی

  کمیته ارتباطات الکترونیک
  کمیته بین الملل
  کمیته ارتباطات

   کمیته پشتیبانی و رفاه 
 

     شرایط عضویت و انواع آن
عضویت در انجمــن متخصصان روابط عمومــی به صورت های 
پیوســته، وابسته، دانشــجویی، افتخاری و حقوقی است که پس از 
پذیرش اصول اخلاقی انجمن، براساس اساسنامه و با تصویب هیات 

مدیره به شرح زیر تحقق می یابد:
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5. مدارك مورد نیاز جهت عضویت یا تمدید آن در انجمن:
الف( یک برگ کپي شناسنامه و کارت ملی و عضویت

ب( یک برگ کپي آخرین مدرك تحصیلي و یا کپي کارت دانشجویي
ج( گواهی سابقه فعالیت در روابط عمومی

د( اصل فیش بانکي مربوط به پرداخت حق عضویت
ه( دو قطعه عکس براي صدور کارت عضویت
و( مدارك مربوط به یکی از انواع عضویت ها

لطفا پس از تکمیل فرم درخواست عضویت آن را به آدرس تهران: 
صندوق پســتی 4189 ـ  14155 انجمــن متخصصان روابط عمومی 

ایران یا نشانی الکترونیکی info@iaprs.ir ارسال فرمایند.

     اهم فعالیت های انجمن متخصصان روابط عمومی 
انجمــن متخصصان روابط عمومی با همــکاری و تلاش اعضای 
هیات مدیره و ســایر اعضــا ومدیران وکارشناســان روابط عمومی 
سازمان ها و شــرکت ها، فعالیت های مختلفی انجام داده که بخشی 
از آن به مرحله اجرا رســیده و برخــی فرآیند طراحی و اجرا را طی 

می کند که در ذیل به اهم آن اشاره می شود:
      فعاليت های ساختاری و مديريتی

  تهیه و تدوین برنامه راهبردی انجمن
  تهیه و تدوین برنامه سالانه انجمن

  تهیه بسته اعتلای دانش روابط عمومی درایران و ارسال آن به دولت
  دریافت پروانه جدید انجمن با اعتبار تا ســال 95 از ســوی 

وزارت کشور
  برگزاری مجمع عمومی و فوق العاده انجمن

  تشــکیل کمیته های اطلاع رسانی، آموزش و پژوهش، ارتباط 
با اســتادان و محققان روابط عمومی، ارتباط با مدیران و کارشناسان 
روابط عمومی، پشــتیبانی و رفاه و تعــاون، بین الملل، هماهنگی و 
ارتباطات، انتشارات و عضوگیری و تهیه و یکسان سازی آیین نامه های 

مربوطه
  بررســی، اصلاح و تدویــن انواع عضویت در انجمن شــامل 

اعضای پیوسته، وابسته، دانشجویی، حقوقی و افتخاری
  تهیه آیین نامه ایجاد شعب انجمن 

  طراحی مجدد، بهینه سازی و بروز   رسانی سایت انجمن
  برگزاری نشست های مختلف شــامل جلسات هیات مدیره، 

نشست های کارشناسی و ارزیابی عملکرد
  برگزاری نشست های مشاوره ای با سازمان ها 

      فعاليت های آموزشی 
  تهیه تقویم آموزشی انجمن 

  شرکت در جشنواره ملی انتشارات روابط عمومی
  تخفیف ویژه جهت شرکت در برنامه های آموزشی
  ارسال خبرنامه انجمن در دو قالب الکترونیکی و چاپی

  ارسال دو جلد کتاب منتشرشده   )در صورت انتشار(
  معرفی کارشناســان روابط عمومی به سازمان ها و موسسات 

مرتبط
  اختصاص پست الکترونیک با نشانی اینترنتی انجمن

      عضويت حقوقی
  عضویت رایگان 10 نفر از کارشناســان واجد شرایط موسسه 

یا شرکت عضو
  انتشار مقالات و گزارش های ارسالی مرتبط از طرف موسسه 

یا شرکت در خبرنامه و وب سایت
  افزایش و تبادل تجربیات و اطلاعات

  ارایه مشــاوره در برپایــی ســمینارها و همایش های ملی، 
منطقه ای یا بین المللی

  تخفیف ویژه جهت شرکت در دوره های آموزشی
  معرفی اعضاء برای شرکت در مجامع علمی بین المللی

  ارایه اطلاعات تخصصی به اعضاء با اســتفاده از فعالیت های 
انتشاراتی و مشاوره

  ارسال خبرنامه در دو قالب چاپی و الکترونیک
  دادن اولویت به اســتفاده از کارشناســان اعضای حقوقی در 

پروژه های مطالعاتی و تحقیقاتی
  بهینه ســازی نظام های روابط عمومی از طریق جلسات بحث 

و گفتگو
    ایجاد بسترهای مناسب برای بهره گیری مطلوب سازمان های 

دولتی و خصوصی از خدمات هریک از اعضاء
  ارسال انتشارات انجمن

     شرایط عضویت 
1. طبق اساســنامه انجمن، فقط اعضاي پیوسته داراي حق راي 

هستند.
2. حق عضویت ســالانه براي اعضاي پیوسته )400 هزار ریال(، 

وابسته )200 هزارریال(، دانشجویي)100 هزارریال( مي باشد.
3. حق عضویت مي بایســت به شــماره حســاب 8001008 
بانک اقتصاد نوین شــعبه اســفندیار تهران کد 147 به نام انجمن 
متخصصان روابط عمومي واریز شــود و اصل رسید آن به همراه فرم 

درخواست عضویت حقیقي به دفتر انجمن ارسال شود.
4. در صورت تغییر پاسخ هر مورد از پرسش هاي مندرج در این 

فرم درخواست، لطفاًٌ فوراً دفتر انجمن را مطلع فرمایید.
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  برگزاری 9 دوره جشنواره ملی انتشارات روابط عمومی
  برگزاری 3  دوره همایش ملی تولید محتوا در روابط عمومی ها

  برگزاری نشست های تخصصی با موضوعات "روابط عمومی و 
مسئولیت های اجتماعی"، "فرایندگرایی در روابط عمومی"، "نقش 

ربان انگلیسی در ارتباطات"
  مشارکت در برگزاری همایش و جشن روز ملی روابط عمومی

  تهیه طرح برگزاری دوره های آموزشی استانی
  برگزاری سمینار یکروزه "نشر الکترونیک در روابط عمومی"

  برگزاری دوره های آموزشی ویژه برای سازمان ها و شرکت های 
دولتی و خصوصی درتهران و شهرستان ها

  برگزاری کارگاه های ملی آموزشی شیوه های نوین خبرنویسی 
و انتشارات در روابط عمومی

  شــرکت و ارایه ســخنرانی در همایش ها و گردهمایی های 
روابط عمومی با حضور اعضای هیات مدیره

  داوری آثار روابط عمومی در جشنواره ها و همایش های برگزار 
شده

  برنامه ریزی برای بازدیدهای هدفمند

     فعاليت های انتشاراتی 
  تهیه و انتشار کتاب سال روابط عمومی 
  تهیه و انتشار کتاب راهنمای ارتباطات

  چاپ سالنامه تخصصی روابط عمومی
  چاپ بروشور معرفی انجمن

  چاپ خبرنامه انجمن
  مشــارکت درانتشــار4جلدکتاب کاربردی "فنون رسانه ای 

درنشریه"، "پوستر"، "بروشور" و"برنامه ریزی درانتشارات"  
  طراحی و چاپ کارت جدید عضویت اعضای انجمن

  طراحی گواهینامه جدید انجمن
  طراحی و صدور کارت عضویت اعضای هیات مدیره و اعضای انجمن

  طراحی و صدور گواهی عضویت اعضای هیات مدیره

     ساير فعاليت ها 
  راه اندازی سامانه پیامک انجمن

  تهیه گواهی نامه دوره های آموزشی انجمن
  سر  و  سامان دادن به فضا و محیط کاری دفتر انجمن

   برگزاری جلسات آموزشی، مشورتی و مدیریتی با دانشگاه ها، 
تشکل ها و انجمن های استانی

  انتشار بیانیه در مناسبت های مختلف
  بررســی پرونده اعضا، بهینه سازی، ثبت نام از اعضای جدید و 

صدور کارت جدید عضویت برای همه اعضاء

دکتـر هـادی کمـرئی

معرفی اعضاء هیأت مدیره
انجمن متخصصان روابط عمومی

حامد   رضا اسماعیلی

قربانعلی تنگشـیر

مهدی باقریان

سید شهاب سیدمحسنی

میرمحمود سجادی صومعه

دکتـر حسین امامی

محمود احمدی

مجتبی علوی

رییس انجمن

عضو هیأت مدیره

نایب رییس انجمن

عضو هیأت مدیره

عضو هیأت مدیره

عضو هیأت مدیره

عضو هیأت مدیره

بازرس انجمن

بازرس علی  البدل
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     هیئت رئیسه جشنواره )به ترتیب حروف الفبا( 
 حامدرضا اسماعیلی

)عضو هیئت مدیره انجمن متخصصان روابط عمومی(
 دکتر حسین امامی

)عضو هیئت مدیره انجمن متخصصان روابط عمومی(
 مهندس قربانعلی تنگ شیر

)عضو هیئت مدیره انجمن متخصصان روابط عمومی(
 میرمحمود سجادی

)عضو هیئت مدیره انجمن متخصصان روابط عمومی(
 سیدشهاب سیدمحسنی

)عضو هیئت مدیره انجمن متخصصان روابط عمومی(
 محمود احمدی )بازرس انجمن متخصصان روابط عمومی(

 دکتر سید مجتبی علوی )بازرس علی البدل انجمن متخصصان 
روابط عمومی(

 ناصر رزاق منش )مشاور عالی انجمن متخصصان روابط عمومی(
     بخش رقابتی 

1( انتخاب بهترين برنامه انتشاراتی
این جایزه به روابط عمومی هایی که بهترین برنامه انتشــاراتی 
را در طی سال گذشــته برای بخش های مختلف انتشارات به اتمام 

رسانیده باشند و مستندات لازم را ارائه کنند، اهداء می گردد.
2( انتخاب نشريه داخلی برتر

در این بخش آثار ارســالی در هشــت شاخه: ســرمقاله، مقاله، 
گــزارش، خبر، صفحه خوانندگان، عکــس، مصاحبه، و صفحه آرایی 
مــورد ارزیابــی داوران قرار می گیرد و در مجموع هشــت نشــریه 
برتــر ادارات روابط عمومی تهران و همچنین هشــت نشــریه برتر 

روابط عمومی های استان برگزیده خواهد شد.
3( انتخاب انتشارات برتر روابط عمومی

در این بخش آثار منتشره در شاخه های زیر، ارزیابی می شوند:
3ـ1 کتاب                            

3ـ2 بروشور
3ـ3 پوستر                            

3ـ4 ویژه نامه
3 ـ 5 فیلم و تیزر

4( انتخاب برترين و بهترين ارتباط الکترونيکی
در این بخش آثار روابط عمومی ها در چهار شــاخه مورد ارزیابی 
داوران قرار می گیرد و در مجموع، سه اثر برتر از تهران و سه اثر برتر 

از استان ها برگزیده می شود:
4ـ1 وب سایت                       

4ـ2 مولتی مدیا
4ـ3 خبرنامه الکترونیکی

اشاره:
در پی برگزاری هشت دوره جشنواره ملی انتشارات 
روابط عمومی در سال های 91-81، انجمن متخصصان 

روابط عمومی با همکاری دست اندرکاران روابط عمومی 
سازمان ها، موسسات دولتی و غیردولتی، استادان، 

کارشناسان و دانشجویان این رشته، در نظر دارد نهمین 
جشنواره ملی انتشارات روابط عمومی را در دو سطح 

ملی و استانی درتیرماه سال 93 برگزار نماید.

فراخوان نهمین جشنواره
ملی انتشارات روابط عمومی 

      اهداف
 آشنایی با اصول و استانداردهای نشر در روابط عمومی و ارائه 

آثار و تجارب موفق
 توسعه و ارتقای ســطح توانمندی ها و مهارت های مدیران و 

کارشناسان در حوزه انتشارات
 انتخاب و معرفی الگوی مناسب در حوزه انتشارات

 تبییــن نقــش تکنولوژی های نوین ارتباطی و آموزشــی در 
فرآیند انتشارات

 انتخاب راهکارهای مناسب برای اعتلا و ارتقای نشر الکترونیک
     ساختار جشنواره

 رئيس جشنواره: هادی کمرئی
)رئیس انجمن متخصصان روابط عمومی(

 دبير جشنواره: مهدی باقریان
)عضو هیئت مدیره انجمن متخصصان روابط عمومی(
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دولتی و خصوصی
 قابلیت های یک سیســتم مدیریــت محتوای 

الکترونیکی
 محتوای الکترونیکی، خلاقیت و نوآوری

 تحلیل محتوای پیام های ارتباطی
     نحوه ارائه خلاصه ها و مقالات

 لازم اســت موضــوع مقالات ارســالی در خصــوص یکی از 
محورهای همایش باشد.

 ذکــر دقیق منابع و مآخذ مورد اســتفاده برای تدوین مقاله، 
الزامی است.

  مهلت ارسال مقالات حداکثر تا تاریخ 1393/2/20 است.
     ویژه نامه جشنواره

بــه منظور ارتقای غنــای محتوایی ویژه نامه نهمین جشــنواره 
ملی انتشــارات روابط عمومی، برگزارکنندگان قصد دارند تا نســبت 
به معرفی و چاپ توانمندی های حرفه ای روابط عمومی ها در بخشی 
از این ویژه نامه به شــکل رپرتاژ، آگهی، گزارش و ســایر قالب های 

محتوایی درخواستی منتشر کنند.
شایسته اســت این کاربرگ برای درج در ویژه نامه جشنواره تا 

تاریخ 20 اردیبهشت 1393 به دبیرخانه جشنواره تحویل گردد.
     حمایت های مالی از جشنواره

حمایت های مالی شامل: بهره مندی از فرصت های روابط عمومی ـ 
بهره مندی از خدمات مشاوره ای ـ بهره مندی از فرصت های اعتباری و 
حضور در جشنواره ـ بهره مندی از فرصت های اطلاع رسانی و پوشش 

خبری ـ بهره مندی از فرصت های تبلیغاتی.
     مقررات عمومی

 امکان جایگزینی افراد ثبت نام شده تا یک ماه قبل از برگزاری 
همایش میسر است.

 تاریــخ و محــل تحویل کارت حضور در همایــش متعاقباً از 
طریق سایت انجمن اعلام خواهد شد.

 همراه داشــتن کارت معتبر برای حضور در ســالن همایش 
الزامی است.

 رعایت شئون اسلامی مانند حجاب، اخلاق و شعائر اسلامی و 
حفظ حرمت همایش برای همه شرکت کنندگان الزامی است.

     مشخصات تماس
تهران ـ خیابان فلسطین جنوبی نرسیده به تقاطع بزرگمهرـ 

 کوچه بن بست عسگری، پلاك5  ـ واحد5        
 تلفکس: 66977920    ـ66977917 

 ـ88617576  ـ    نمابر: 88602308  تلفن: 8861777  
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4ـ4 نسخه موبایلی سایت
 5( انتخاب بهترين تبليغ مکتوب

5  ـ1 تبلیغات در نشریات
5  ـ2 رپرتاژ آگهی

 6( انتخاب بهترين تحليل محتوا
تحلیل محتوا در خصوص بریده جراید و نشریات سازمانی

 7( انتخاب کارشناس برتر انتشارات روابط عمومی
در این بخش، کارشناســان فعال در حوزه انتشارات، آثار خود 
را به شــکل حقیقی و یا حقوقی برای ارزیابی به دبیرخانه جشنواره 
ارائه خواهند نمود تا از میان آن ها فعالان این حوزه انتخاب شوند.

    شرایط ثبت نام و شرکت در جشنواره 
به منظور تأمین بخشی از هزینه های داوری آثار در بخش رقابتی و 
امور اجرایی، هزینه شرکت آثار در بخش رقابتی 3/500/000ریال است.

     مقررات جشنواره
1. آثار ارســالی در مقطع زمانی 1391 و نیمه اول 1392 تولید 

و منتشر شده باشند.
2. مهلت ارســال آثار به بخش رقابتی جشنواره حداکثر تا تاریخ 

1393/02/30 است.
3. آثار و مســتندات ارســالی، باید در واحــد روابط عمومی 
ســازمان تولید شــده باشــد و آثاری که به تشــخیص داوران، 
روابط عمومی ها هیچ نقشــی در تهیه و تولید آن نداشــته باشد، 

ارزیابی نخواهد شد.
4. تعداد آثار ارســالی در هر شــاخه بیش از دو مورد نباشــد. 
در صورت ارســال بیش از دو نمونه آثار، داوران جشــنواره به شکل 

تصادفی دو نمونه را انتخاب و ارزیابی خواهند کرد.
     کارگاه های آموزشی 

1. اینفوگرافیک در روابط عمومی
2. شیوه نگارش درفضای وب

     سومین همایش تخصصی تولید محتوا
 هزینه شرکت در همایش تخصصی، شامل حضور در مباحث 
و سخنرانی های علمی، دریافت بسته اطلاعاتی، پذیرایی میان وعده و 

ناهار، مبلغ 2700000 ریال برای هر نفر است.
 اعضای انجمن متخصصان روابط عمومی از 50 درصد تخفیف 

برخوردار هستند.
 به شرکت کنندگان در همایش، گواهینامه انجمن متخصصان 

روابط عمومی اعطا می شود.
    فراخوان مقاله: محورهای اصلی همایش

 جایگاه و اهمیت تولید محتوا در فعالیت های انتشاراتی روابط عمومی
  الگوی ساختار و فرآیند تولید محتوا در پرتال های سازمانی

 ضعف ها و موانع تولید محتوای انتشــاراتی در ســازمان های 



  شرکت ها مسئولیت اجتماعي شرکتي را نوعي استراتژي تجاري 
مي بینند که باعث مي گردد در فضاي به شــدت رقابتي، بر اعتبارشــان 

افزوده گردد و سهمشان در بازار فزوني گیرد؛
  جامعه مدني و سازمان هاي غیر دولتي، مسئولیت اجتماعي را از 
شــرکت ها مي خواهند چون که به رسوایي هاي مالي و فجایع حاصل از 

عملکرد شرکت ها آگاهي و اشراف دارند؛
  ســازمان هاي بين المللي نیز با توجه به اینکــه تاثیرگذاري 
شــرکت ها در دنیاي امروز بســیار بیشــتر از حکومت ها مي باشد، حل 
چالش هاي جهاني را بدون مشــارکت شــرکت ها غیر ممکن مي دانند 
زیرا، بسیاري از سیاســتمداران، به نوعي مدیران شرکت ها نیز هستند، 

مسئولیت اجتماعي را از شرکت ها خواهانند؛
  مراکــز علمي و دانشــگاهيان نیز به مســئولیت اجتماعي 
شــرکت ها، از زاویه نقش شرکت ها در توسعه یک کشور و حتي توسعه 
دموکراســي، تداخل وظایف، مســئولیت هاي یک شرکت با حکومت و 

همپوشاني هاي حاصل از آن مي نگرند.
هر بنگاه پنج  دسته مسئولیت اجتماعی قایل شده است: 

مسئولیت های اجتماعی بزرگترین خودروساز خاورمیانه
علی مصریان، مدیر ارتباطات و امور بین الملل شرکت ایران خودرو

اساساً یک سازمان برحسب نیازی عمومی و اجتماعی به وجود می آید 
و مبنای ایجاد ســازمان نیاز به تولید کالا و یا ارائه خدمت به جامعه است. 
لذا نه سازمان می تواند خود را از جامعه جدا کند و نه جامعه می تواند بدون 
ســازمان زندگی کند. از نتایج این رابطه لاینفک این است که هر تصمیم و 
عمل ســازمان به نحوی روی جامعه تأثیر می گذارد.تأثیرگذاری فوق باعث 
می شود که آحاد جامعه، خود را در عملکرد سازمان سهیم دانسته و از سازمان 
مسئولیت خواسته و حسابرسی کنند. در این نوشته، مسئولیت های اجتماعی 
سازمان و مباحث مرتبط با آن بیان می شوند و در نهایت نمونه سازمان های 

سرآمد در این زمینه معرفی می شوند. 
      مسئولیت اجتماعی 

مسئولیت اجتماعي شــرکت ها یک مفهوم تجارت داوطلبانه است 
و درباره فعالیت هایي اســت که شامل اطاعت و هماهنگي  فعالیت هاي 
شرکتي با مسائل اجتماعي دارد. بدون اینکه یک الزام قانوني براي این 

هماهنگي وجود داشته باشد.
  حکومت ها به مسئوليت اجتماعي شرکت ها از منظر تقسیم 

وظایف و مسئولیت ها و حرکت در جهت توسعه پایدار نگاه مي کنند؛

     ایران خودرو و مسئولیت های اجتماعی 
  چشم انداز مسئوليت اجتماعي شرکت ايران خودرو

سازماني الگو در حوزه مسئولیت هاي اجتماعي در داخل کشور، با 
قابلیت حضور در جوایز بین المللي 

  ماموريت مسئوليت اجتماعي شرکت ايران خودرو 
ما اعتقاد داریم که کسب و کار ما سهم مثبتی در رشد اقتصادی و رفاه 

جامعه دارد. ما از تاثیر اجتماعی، زیســت محیطی و اخلاقی فعالیت هاي 
خود آگاه هســتیم و در قبال آن پاسخگو مي باشــیم. هدف اصلي ما در 
برنامه مســئولیت اجتماعي ســازمان تحقق این باور است: "منافع ما در 

تحقق منافع جامعه، رشد ما در گرو توسعه پایدار جامعه" 
     سازمان دهی مسئولیت های  اجتماعی  در  شرکت  ایران خودرو

  کميته عالي CSR شرکت ايران خودرو: 



* هماهنگي هاي لازم در جهــت اجراي برنامه هایي در قبال ایمني و 
سلامت کارکنان، آموزش و توانمندسازي کارکنان، ترویج کار شایسته، حقوق 

بشر، صداقت و شفافیت عملکرد کارکنان.
* ارزیابي برنامه هاي اجرا شــده مرتبط بــا کارگروه محیط کار و 

کارکنان مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو.
  کارگروه محيط زيست مسئوليت هاي اجتماعي

* سازمان دهي تشکیل کارگروه و نفرات اجرایي درگیر در کارگروه 
محیط کار و کارکنان مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو. 

* برنامه ریــزي در جهــت تحقق تقویم مناســبت هاي مرتبط با 
کارگروه محیط زیست مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو. 

* هماهنگي هاي لازم در جهت اجراي برنامه هایي در قبال کاهش 
آثار زیان بــار و آلایندگي دارایي ها، فناوري هاي ســازمان و محصول 
بر محیط زیســت، مصرف صحیح حامل هاي انــرژي، کاهش ضایعات 

فرآیندي و بازیافت آن و بکارگیري فناوري هاي سبز.
* ارزیابي برنامه هاي اجرا شــده مرتبط با کارگروه محیط زیســت 

مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو.
  کارگروه جامعه مسئوليت هاي اجتماعي

* سازمان دهي تشکیل کارگروه و نفرات اجرایي درگیر در کارگروه 
ایران خودرو محیط زیست  جامعه مســئولیت هاي اجتماعي شــرکت 

مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو. 
* برنامه ریــزي در جهــت تحقق تقویم مناســبت هاي مرتبط با 

کارگروه جامعه مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو. 
* هماهنگي هــاي لازم در جهــت اجراي برنامه هایــي در قبال 
مشــارکت با نهادهاي اجتماعي، کمک هاي خیریه و مشارکت در حل 
بحران هاي اجتماعي، توســعه مشــاغل و مبارزه با بیکاري، داوطلبي 

شرکتي و حمایت از فعالیت هاي داوطلب کارکنان
* ارزیابــي برنامه هــاي اجرا شــده مرتبــط با کارگــروه جامعه 

مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو
      نتیجه گیری

هر چند هدف اصلی سازمان ها، افزایش کارآیی و کسب سود است، 
ولی برای دســتیابی بــه موفقیت، باید به انتظــارات اجتماعی و احکام 
اخلاقی، واکنش مناسب نشان دهند و به بهترین شکل این گونه انتظارات 
را با اهداف اقتصادی ســازمان تلفیق کنند تا دســتیابی به اهداف بالاتر 
و والاتری را امکان پذیر ســازند. پایبندی رهبران و مدیران ســازمان ها 
به اصول اخلاقی، توجه به میزان مشــروعیت اقدامات ســازمان از نظر 
کارکنان، توجه و تأکید بر اصول اخلاقی جهان  شــمول، تدوین منشــور 
اخلاقی سازمان، اقدامات متناسب و سازگار با خواست و حساسیت های 
جامعه، برنامه های آمــوزش اخلاقیات برای مدیران و کارکنان، از جمله 

اقداماتی است که مدیران می توانند در این زمینه انجام دهند.

ایــن  اختیــارات   *
شناســنامه  در  کمیتــه 
مســئولیت هاي  کمیته 
اجتماعــي بــه شــماره 
2162110002 تعییــن 

گردیده است.
عالــي  کمیتــه   *
شــرکت   CSR
هر  اعضاي  ایران خودرو، 

کار گروه را در دوره هاي زماني معین، معرفي مي نماید.
* صدور بخشنامه براي لازم الاجرا بودن تصمیمات کمیته.

* بررســي موضوع و مقولات ارجاع شــده مرتبط از منابع درون و 
برون ســازماني و تعیین میزان و چگونگي حمایــت از اجراي مصوبات 

کمیته و ارائه گزارش به مدیریت ارشد.
  کارگروه راهبري مسئوليت اجتماعي شرکت ايران خودرو:

* تدوین اصلاح و بازنگري سیاست ها، اهداف، ابلاغیه استراتژي هاي 
کمیته عالي مسئولیت هاي اجتماعي .

* تدوین پروژه هاي بهبود براساس بازخوردهاي حاصل از ارزیابي ها.
* اســتقرار رویکــرد جاري ســازي اهــداف و برنامه هــاي حوزه 

مسئولیت هاي اجتماعي.
* ارائه پیشنهاد درخصوص مشارکت در گردهمایي ها، ارزیابي هاي 

جدید و جوایز و مدل هاي تعالي مي باشد.
* مشارکت و همکاري با سایر کارگروه ها.

* تدوین تقویم مناسبت ها.
  کارگروه بازار و صنعت مسئوليت هاي اجتماعي

* سازمان دهي تشکیل کارگروه و نفرات اجرایي درگیر در کارگروه 
بازار و صنعت مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو.

* برنامه ریزي در جهت تحقق تقویم مناسبت هاي مرتبط با کارگروه 
بازار و صنعت مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو.  

* هماهنگي هــاي لازم در جهــت اجــراي برنامه هایــي در قبــال 
تامین کننــدگان و پیمانــکاران زنجیره تامین، حقــوق مصرف کنندگان، 
سرمایه گذاري اجتماعي مسئولانه، مسئولیت در قبال محصول، پرداخت به 

موقع و صحیح مالیات و ایفاي نقش در اقتصاد ملي و بهره وري.
* ارزیابي برنامه هاي اجرا شــده مرتبط بــا کارگروه بازار و صنعت 

مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو
  کارگروه محيط کار و کارکنان مسئوليت هاي اجتماعي * 
سازمان دهي تشکیل کارگروه و نفرات اجرایي درگیر در کارگروه محیط 

کار و کارکنان مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو.
* برنامه ریزي در جهت تحقق تقویم مناسبت هاي کارگروه محیط 

کار و کارکنان مسئولیت هاي اجتماعي شرکت ایران خودرو. 








