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مقالهسر

در کشور ما
روابط عمومی یعنی چه؟

آیا ما در سازمانهای خود به روابط عمومی نیاز داریم؟
ســال های 1329 تا 1330 برخی احســاس کردند یک حلقه، یک 
واســطه در ارتباط با مردم کم دارند. دقیقا  مانند زمانی که در آمریکا 
با، این مورد مواجه شــدند و احساس کردند بجز تبلیغات و بازاریابی و 
سایر رشــته های اجتماعی یک حلقه مفقوده با مخاطبان خود دارند 
که نامش را روابط عمومی گذاشته و کم کم برای آن وظایف مختلفی 
تعیین کردند و هرچه جامعه به سمت صنعتی شدن و داد و ستد بیشتر 
و ارتباط با مخاطبین وسیعتر شد، این جایگاه بیشتر احساس گردید. 

رضایت مخاطبین، اعتماد مردم، باور ذینفعان، ایجاد مساوات وعدالت 
بین گروه های مختلف، با مردم شــفاف ســخن گفتن و محصولات و 
خدمات، تولیدات خود را براســاس نیاز و توجه به مشتریان و ذینفعان 
 تهیه کردن. برای مشــخص شــدن حــوزه فعالیت هــای این بخش 

تعریف های بسیاری از طرف فرهیختگان گفته شد.
ولی در کشــور ما برای بومی شدن آن به سابقه تاریخی برگشتیم و 
مشاهده کردیم همیشه ایرانیان از این موضوع در رنج برده اند و وقتی 
نوشــته های شعرای بزرگ خود را مطالعه می کنیم، به آن اشاره های 

ویژه ای داشته اند.
حکیم فردوسی بزرگ  در بسیاری از اشعارش به این موضوع پرداخته:

خداوند کیوان و گردان سپهر        ز بنده نخواهد به جز مهر
اگر دادگر باشی و پاک دین          زهرکس نیابی جزازآفرین

و یا می فرمایند :
جهان یادگار است و ما رفتنی    به گیتی نماند به جز مردمی

در کتاب گلستان خدای سخن سعدی فقط و فقط از ایجاد ارتباط 
خوب و ســالم گفته است و ما را به سوی درستی راهنمایی می کند 
در اشــعار مولانا، مولوی بزرگ نیزهمواره از ارتباط خوب و ارزشمند 

سخن گفته است:
ما برون را ننگریم و قال را  
ما درون را بنگریم و حال را
تو برای وصل کردن آمدی
نی برای فصل کردن آمدی

ما  همواره روابط عمومی داشته ایم ولی نامش را مردم داری، اخلاق 
نیک عنوان می کردیم ما همیشــه از مردم و همنوع و خوبی کردن 
و پرهیز از دروغ ســخن گفته ایم ، پندار نیک و گفتار نیک و از همه 

مهمتر کردار نیک.
روابط عمومــی ها می توانند موقعیت جامعــه مخاطب را از ابعاد 
گوناگون بررسی و مطالعه کنند و با ارایه تحلیلی راهبردی از نتیجه 
آن مدیران ارشــد را در برنامه ریزی، پیشــرفت و اجرای کار، یاری 

رسانند.
روابط عمومی باید به عنوان بخشی از بدنه مدیریت در تمام مراحل 
برنامه ریزی و اجرایی حضور پررنگ و قابل اعتنایی داشــته باشــد. 
رســالت پاسخگویی اصلی ترین مسئولیتی اســت که به یک روابط 

عمومی شکل می دهد.
تفاوت عمده ای میان بخش های دولتی و خصوصی اســت. بخش 
دولتی بایــد خودش رادرمقابــل مخاطبان مســئول و علاقمند به 

 خسرو رفیعی
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چیز به جای خود باز گشته و فقط زمان را از دست داده ایم.
  تعداد بســیاری را ازخود ناراضی کرده و اعتقاد و باور آنها را از بین 

برده ایم.
روابط عمومی مدعی العموم جامعه و مدافع ســازمان اســت یا  باید 
 بگوییم روابــط عمومی تصمیم ســازبرای تصمیم گیران اســت و یا 
 مــی دانیم روابط عمومی ارتباطات انســانی را تعریف می کند و هنر 

تسلط بر آن در یک سطح عمیق است و تعاریف بسیاری دیگر.
آنچه ما دردروس دانشــگاهی آموخته و نزدیک به چهل سال تجربه 
کسب کرده و از بزرگان خود یاد گرفته ایم این روابط عمومی آن حرفه 

و علمی که ما خوانده ایم نیست.
برخی از اساتید بزرگ به ما می گویند در انجمن روابط عمومی ایران  
چه خبر است و شما برای بهبود این وضعیت چه می کنید؟ شما خود 

را به جای ما قرار دهید.
به درستی می توانیم در حالی که اکثر مدیران روابط عمومی ما هیچ 
شــناختی از روابط عمومی ندارند و حتی آماده گوش کردن نیستند، 

درراه توسعه روابط عمومی گام برداریم.
 اکثر متخصصان این رشــته به دلیل عدم کارآیی روابط عمومی از ما 
جدا شده اند و عده ای که معلوم نیست از کجا آمده اند و چه جایگاهی 
آنها را تایید کرده بر مسندهای بزرگ روابط عمومی تکیه کرده و سکوت 
و عدم پاسخگویی به مخاطبین را سرلوحه کار خود قرار داده اند و فقط 
گاهــی اوقات از قول مدیران خود مطالبــی را اعلام می کنند و ناچار 
هســتند در مدت کوتاهی آن را تکذیب کنند.» به راستی در کشور ما 

روابط عمومی یعنی چه؟«

پاسخگویی بداند.
اما روابط عمومی کدام وزارتخانه یا اداره دولتی را می توان با چنین 
ویژگــی هایی یافت. روابط عمومی های ما در ســازمان های دولتی 
چگونه اطلاعات مورد نظر مردم را از طریق رسانه ها انتشارمی دهند.

بنابراین سکوت می کنند و فقط مطالب را تکذیب، با صدور اطلاعیه، 
افتتاح یا آغاز یک طرح،  بیشتر فعالیت تبلیغاتی را به عهده دارند.

امــروز ما در هیچیک از روابط عمومــی های دولتی وظایف اصلی 
روابط عمومی را مشاهده نمی کنیم و اکثر مدیران روابط عمومی ما 
حتی تخصص روابط عمومی هم ندارند و فقط از طریق انتصاب بدون 
توجه به مدرک تحصیلی و تجربه ای پایدار و سوابق شغلی حکم می 
گیرنــد و درنتیجه فاقد دانش و توانایی علمی برای پویا کردن روابط 

عمومی هستند.
دربخــش خصوصی بــه تازگی دریافته اند که حضــور یک روابط 
عمومی توانمند می تواند به ســازمان و شرکت حیات و به ارتباط با 

ذینفعان و مشتریان استحکام بخشد.
مــا نمی توانیم راه خود را با زور به ذهن مخاطب باز کنیم و هرچه 
بیشــتر اصرار کنیم عکس العمل بیشتری از سوی مخاطب خواهیم 
داشــت. ما نمی توانیم از طریق رسانه ها مردم را وادار کنیم که پیام 

ما را بپذیرند.
ما نمی توانیم یکطرفه و با دستور یا فرمان ذینفعان را مجاب کنیم 
که آنچه ما می گوییم درست است، ولی وقتی آب ها از آسیاب افتاد و 
هیجان ها پیرامون موضوعی که با زوراز مردم خواسته ایم رنگ باخت 
و مردم آنچه دروغ گفته ایم  و آنچه تبلیغ کرده ایم باور نکردند،  همه 

روابط عمومی که  در 
سازمان های امروز ما 

جاری و ساری است آن 
علم و تخصصی نیست که 

در دانشگاه ها خوانده ایم. 
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گردمیز

استرالیا ؛ اینک مدیریت گروه ارتباطات  
دانشــکده  علوم اجتماعی دانشــگاه 
تهــران  را برعهــده دارد و در کنــار 
ایشان، دکتر مهدی منتظر قائم  فارغ 
التحصیل دانشگاه لستر انگلیس، مردی 
با متانت، بســیار صبور و دور اندیش، 
به عنــوان اســتادیار و در معیت آنان 
سیزده اســتاد برتر کشور ،این گروه را 
هدایت و دوره ها ی آموزشی را برگزار 
می کنند.سالانه تعداد قابل توجهی از 
جوانان در مقاطع مختلف آموزش دیده 
وارد  بازار کارمی شوند، دانشجویانی که 
عمدتا نابغه تلقی شــده و در صنعت و 
یا خدمــات داخلی وخارجی از جایگاه 
متمایــزی برخوردارند و پاســخگوی 
نیازهــای روز جامعه هســتند. گروه  
ارتباطات،کارنامــه موفقی دارد، تامین 
نیاز جامعه به اســتاد ارتباطات، تامین 

 دانشگاه تهران جزو اولین دانشگاه 
های کشــور اســت که رشــته های 
ارتباطات وروزنامه نگاری در کشــور 
 را دایــر کرد، ســپس تدریــس این 
رشــته ها در دانشگاه های دیگر رایج 
شد . دانشکده ارتباطات این دانشگاه  
امروز در رشــته هــای مختلف و در 
مقاطع لیســانس تا  فوق  لیسانس و 
دکتری به تربیت جوانان این کشــور 
پرداختــه و بیشــترین تعــداد فارغ 
التحصیلان دکتری این دانشــگاه در 
همین دانشکده و یا دانشگاه های دیگر 
شهر تهران و یا سایر شهرها به صورت 
 اســتاد وارد عرصه تعلیــم و تربیت

 شده اند .
 بانویی خــوش برخورد و متین و با 
التحصیل رشته جامعه  حوصله، فارغ 
شناســی دانشــگاه وســترن سیتی 

گروه ارتباطات ؛                                                             
                        کارنامه موفق

منابع علمی برای دانشجویان و اساتید، 
تحقیقات تخصصی  در ســازمان ها و 
ادارات و بازنگــری هــای ادواری در 
محتوا و عناوین درســی برای ایجاد 
تغییرات اساسی وهمسویی با تحولات 
کشــور و جهانی، همه بخوبی مد نظر 

قرار گرفته شده است 
می خواستیم  بدانیم  گروه ارتباطات 
دانشــکده  علو م اجتماعی دانشــگاه 
تهران ، با ســابقه بیش از شصت دهه 
آموزش در بالاترین سطح دانشگاهی 
چه می کند، انتخاب ها بر چه اساسی 
اســت و فرایند آمــوزش و روش ها 
و تکنیک هــای اجرایــی وعملیاتی 
 کــه منجر به خــروج جوانــان زبده 
می گردد،چیســت ،تلفنــی با خانم 
دکتــر راودراد در میان می گذاریم و 
ایشــان مشــتاقانه می پذیرند، وجود 

دکتراعظم راود راد 
استاد  تمام دانشکده علوم اجتماعی

 دانشگاه تهران
 رئیس  فعلی گروه ارتباطات 

تحصیلات:
Ph.D   جامعه شناســی، وسترن سیدنی 

1375
ارشد جامعه شناسی، تهران  1369

کارشناسی علوم اجتماعی تهران 1365
تعداد مقالات منتشره 69

تعداد کتاب های منتشره : 14
تعداد پایان نامه ها : 70
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دکتر منتظر قائــم در میزگرد را لازم 
و ضروری می دانند، جلســه بخوبی 
برگزار می شــود، هرچنــد که هردو 
استاد گرانمایه به دلیل کلاس های از 
صبح تا عصر خســته بودند، ولی این 
مســاله مانع برگزاری جلسه نشد، تا 
ما بتوانیم مجله را برای روز ارتباطات 
امسال آماده پخش کنیم، از مدیریت 
گروه خواســتیم کمی درباره گروه و 

فعالیت هایش بگویند.
 خانم دکتر راود راد زبان به ســخن 
گشــود :  این دانشــکده  جزو اولین 
هــا در برگزاری دورهــای تخصصی 
روزنامــه نــگاری و ارتباطــات بوده، 
 ولی از ســال 1375 به صورت جدی 
فعالیت اش را شروع کرد، دراین سال 
پذیرش دانشــجو در مقطع لیسانس  

شروع شد از ســال ۱۳۷۵ تا  1379  
من مدیر گــروه بودم درآن مقطع  ما 
ســه نفر به عنوان هیات علمی گروه 
ارتباطــات بودیم و گــروه ارتباطات 
تازه راه اندازی شده بود و فقط رشته 
روزنامه‌نگاری  وجود داشت و بچه ها 
نمی گفتند رشته ارتباطات بلکه  فقط 

گفتند روزنامه نگاری.
آقایــان همــراه  بــه  مــن    

 دکتر عبداللهیان و دکتر دهقان ، سه 
نفر در واقع نسل اولی گروه هستیم و 
آقای دکتر منتظرقائم، دکتر کوثری و 

دکتر عاملی نسل دومی هستند.
 درآن مقاطع اســتاد کم داشتیم و 
از همکاری اســاتید دانشگاه علامه به 
عنوان اساتید مدعو استفاده میک‌ردیم  
چون تعداد اســاتید کفایت نمی کرد 

.ولی امروزه تعداد اســاتید ما ۱۳ نفر 
هستند . 

مدیر گروه ارتباطات دانشکده علوم 
اجتماعی دانشگاه تهران افزودند: سال 
۱۳۸۲ دررشته های موجود بازنگری 
کردیم ابتدا این مساله مطرح بود که 
با چه شاخص ها و معیارهایی ارزیابی 
کنیم . طبیعی بود که 1(  چه تغییراتی 
در جهان اتفاق افتاده که لازم اســت 
لحاظ شود. ۲( چه پتانسیلی در گروه  
وجــود دارد کــه از طریق آن  بعضی 
از دروس تقویت شــود ۳( نیاز جامعه 

چیست ؟
بــر اســاس این ســه ویژگــی ها 
دروس را بازنگــری کردیم و از حالت 
روزنامه‌نــگاری بیرون آمدیم و تبدیل 
شدیم به رشته ی کلی علوم ارتباطات 

اجتماعی بدون گرایش.
تغییراتی  درباره  راودراد  دکتر   
که ایجاد شــد افــزود : دروس 
روزنامه‌نگاری عملــی ۱ و ۲، گزارش 
نویســی و خبرنویســی و دروسی که 
بــه صورت تخصصی برای رشــته ی 
روزنامه نــگاری بود تغییــر یافت. و 
نگاهمان به  ســمت رسانه به صورت 
کلی رفت لذا  ۵ درس هسته مرکزی 

زیر به تایید رسید.
مطالعات رادیو 

مطالعات تلویزیون 
مطالعات مطبوعات

 مطالعات فضای مجازی
 مطالعات سینما.

از  قبل  تــا   : دکتر راودراد گفت 
آن زمان  ما و دانشــگاه علامه هر دو 
یــک کار را میک‌ردیــم، چراباید هر 
دو دانشــگاه یک کار را انجام دهند، 
بهتر اســت که مکمل هم باشــند و 
به جای کارهای تکراری، دانشــی به 
علم دانشجویان اضافه کنند، بنابراین 
در برنامه جدید که در ســال ۱۳۸۲ 

مصوب شد، برنامه ما تغییرات اساسی  
یافت.

در ســال ۱۳۷۹ اولین دوره ارشــد 
ارتباطــات را گرفتیم و دو ســال بعد 
به  مقطع ارشــد ارتباطات یک رشته 
با عنوان مطالعات فرهنگی و رســانه  
اضافه کردیم که قسمت رسانه، برای ما 
بسیار حائز اهمیت بود، تاکید داشتند 
که با چشــم مطالعــات فرهنگی که 
مربوط به رشته جامعه‌شناسی بود به 
ما نگاه نکنند. رشته مطالعات فرهنگی 
در مقطع کارشناســی ارشــد وعلوم 
ارتباطات اجتماعی درمقطع دکتری در 

سال 1385 اضافه شدند.
اولین خروجی گروه آقای احمدزاده 
بودند، چــون قاعده به این صورت بود 

دکتر مهدی منتظر قائم
رتبــه علمــی : اســتاد یــار گروه آموزشــی 

ارتباطات  اجتماعی دانشگاه تهران  
 کارشناسی علوم اجتماعی دانشگاه تهران 1367   
کارشناســی ارشد : جامعه شناســی دانشگاه 

تربیت مدرس1370
دکتــری :پژوهش دررســانه هــای جمعی ، 

دانشگاه لستر، 1376
تعداد کتب تالیفی 9جلد

تعداد کتب ترجمه :5 جلد 
مشارکت در تالیف فصلی از کتاب :3عنوان

تعدادمقالات چاپ شده
 در نشریات بین المللی :4عنوان

 تعدادمقالات چاپ شده داخلی :64  عنوان
شرکت در همایش های بین المللی : مورد11

شرکت در همایش های داخلی :26مورد   
 داوری جشنوارهای :4مورد

5



که ما باید ســه دوره فارغ التحصیل  
لیسانس داشــته باشــیم تا بتوانیم 
ارشــد بگیریم و ۲ دوره هم ارشــد 
برگــزار کنیم تا بتوانیم دانشــجوی 
دکتری بگیریم، بنابراین ما یک دوره 
کارشناسی داریم، دو دوره ارشد و یک 

دوره دکتری .
مدیــر گروه ارتباطــات اضافه کرد: 
در ســال ۱۳۹۷ یــک دوره دیگــر 
بازنگری کردیم که این دوره بر خلاف 
دوره قبــل که بازنگری آن بیشــتر 
مربوط بــه انگیزه خودمــان بود، به 
 درخواست دانشگاه انجام شد، چراکه 
می خواســتیم  وجه تمایز دانشــگاه 
تهران با دانشگاه‌های دیگر را مشخص 
 کنیم و بدانیم مــا چه نقش مکملی 
می توانیم در این حوزه داشته باشیم.

در ســال ۱۳۹۷ از کلیه دانشگاه ها 
خواســته شــد تا مباحث را بازنگری 
کنند و مطالب جدید و به روز را وارد 
کنند که مــا این کار را کردیم در هر 
سه مقطع کارشناسی، ارشد و دکتری. 

این بازنگری به خوبی انجام شد.
درس های جدیدی مانند ارتباطات 
ســامت، ارتباطات بحــران، محیط 
زیست و مباحث مرتبط با آن از جمله 

دروسی بود که اضافه شدند.
الان یک ســال مانده تــا دوباره ما 
بازنگری جدید کنیم،یعنی  شروع به 
هر ۵سال یکبار لازم است همه مقاطع 
بازنگری شوند و مهمترین مقطعی که 
لیسانس  بازنگری شــود مقطع  باید 
است و دانشجویان باید به روز باشند و 

آموزش ببینند.
ســوال از دکتــر منتظر قائم، 
فارغ  از وضعیت  دانشــکده  آیا 
مقطع  در  ویــژه  به  التحصیلان 

دکتری اطلاع دارد؟
دکتر  منتظرقائم : از انجمن روابط 
عمومی کــه می‌خواهد گزارشــی از 
گروه علوم ارتباطات دانشــگاه تهران 

تهیه کند، تشکر می کنم، دانشجویان  
ما در مقطع دکتری  از ســال ۱۳۹۱ 
فارغ التحصیل شده اند و تا الان بین 
۳۰ الی۴۰ نفر فارغ التحصیل دکتری 
داده ایم، که شــاید ۲۵ درصد یعنی 
حدود ۸ الی ۱۰ نفر آنان دانشجویان  
خارجی بوده اند، ســه الی چهار نفر 
نیجریه،  از  افغانســتانی.  دانشجویان 
بنگلادش و سوریه و چند کشور دیگر 
دانشجو در مقطع دکترا داشتیم و زیر 
۳۰ نفر هم دانشــجویان ایرانی بودند 

که فارغ التحصیل شدند.
در حــال حاضــر ۸ نفــر از آنها به 
عنــوان هیات علمی در دانشــگاه ها 
مشغول هستند و سه نفر در  دانشگاه 
علامه جذب شده اند )محمد مهدی 
مولایی، حســین ســرفراز و بهارک 
محمودی(و سه نفر هم در پژوهشگاه 
مطالعات علوم انسانی جذب شده اند 
)خانم اجاق، تقی زادگان و معتمدی( 
وحــدوداً ۱۱ نفــر هم عضــو هیات 
 علمی دانشــگاه ها در شهرستان ها 
شــده اند . حــدود ۱۰ الی ۱۲ نفر از 
فارغ التحصیلان مادر دانشــگاه های 
دولتی مشغول به کار هستند و از بین 

آنان ســه نفر از صدا و سیما بودند که 
ارتقاء شغلی پیدا کردند و عضو  هیات 
علمی دانشــگاه صدا و سیما شدند و 
سه نفر از فارغ التحصیلان نیز جذب 
همین دانشــکده شــدند و مشغول 

خدمت هستند. 
ظرفیت  فعلی پذیرش دانشــجو در 
مقطع دکتری در این گروه چهار نفر 
اســت، ولی معمولاً جــذب ما طبق 

قوانین ۵تا۷ نفر است.
با توجه  خانم  دکتــر راودراد:  
به نیاز جامعه ایــن تعداد پذیرش در 
مقطــع دکتری کافی اســت ولی در 
ارتباطات،  مقاطع کارشناسی و ارشد 

نیاز بیشتری  داریم.
 دکترمنتظــر قائــم: phd در 
همه جای دنیا برای بــاز تولید نظام 
دانشــگاهی اســت؛ یعنی اگر کسی 
دکتری می‌گیرد، برای این است که در 
همان حوزه شاغل شود و به نسل‌های 
بعدی منتقل کند ؛ به طور کلی ما باید 
ببینیم جامعه ما به چند معلم در چه 
شاخه هایی نیاز دارد و همان ها را در 
خارج یا داخل تربیت کنیم و شرایطی 
را فراهــم کنیــم کــه در حوزه‌های 

سیاســت گذاری و غیره به اندازه‌ ایی 
نیرو تربیت کنیم که بتوانیم نیازمان را 
برطرف کنیم. لذا به نظر من چهار نفر 
هم درپذیرش دکتری زیاد است چون 
اگر درسال ۴ نفر فارغ التحصیل شوند، 
باید حواســمان باشد که این چهار نفر 

جذب نظام دانشگاهی شوند.
خانــم  دکتــرراود راد: طبــق 
تحقیقاتی که  به کمک خانم سرکاراتی 
 انجــام دادیم از ۱۵۱ نفــری  که  در 
 روابــط عمومــی ســازمان هــا کار 
می کردند، ۵۶ نفــر ارتباطات خوانده 
بودند و بقیه از ســایر رشــته ها آمده 
بودنــد و از نگاه آنهــا خیلی خوب و 
جــذاب بود که ۵۰ نفــر ارتباطاتی به 
آنها داده ایم که می توانند کارها را به 

بهترین نحو پیش ببرند .
دکتر  منتظر قائم در پاســخ به 
این سوال که چرا رشته ارتباطات 
در کشور مغفول مانده است گفت: 
ارتباطات هم جزء دویست  ویا سیصد 
رشته آکادمیک است. قطعاً موقعی که 
مدرک فروشــی رواج پیدا می کند یا 
نظام دانشگاهی به سمت بازاری شدن 
عامدانه سوق داده شــود، سیل بیاید 

فارغ التحصیلان  
مقطع  دکتری  
داخلی همه در 
دانشگاه های 

کشور به عنوان 
استاد جذب
 شده اند
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 تمام رشــته ها دچــار چنین بلایایی 
می شوند.

در جامعه کــج فهمی هایی صورت 
می گیرد که ده‌ها و قرن ها ادامه پیدا 
میک‌ند، مثلًا مــا الان در کتاب‌های 
درســی می نویسیم )دولت(؛ تعریفی 
که از دولت داده شده تعریف اروپایی 
قرن ۱۸ و ۱۹ است در حالی که تمام 
ادبیات علوم سیاسی که در دنیا وجود 
دارد قرن ۲۰ آمریکایی اســت. شــما 
هنگامی که می‌گویید دولت به معنی 
حکومت، با ادبیــات قرن ۲۰ جور در 

نمی آید.
لــذا می بیند که  ما در مفاهیم پایه 
مشــکل داریم و این انحراف مفهومی 
صدساله است، پس چگونه می توانیم 
از بدیهیات جهان سیاســت ســخن 

بگوییم 
صحبــت از دولــت مــی کنیم در 
حالی که برداشت متفاوتی داریم. در 
ارتباطات هم چنین اتفاقی افتاده است 
تا سال ۱3۴۰ رشــته روزنامه‌نگاری 
و روابط عمومی در ایران بوده اســت 
ولی اسمش ارتباطات نبود. اسم رشته 
روابط عمومی و روزنامه‌نگاری دارد به 

رشته ارتباطات تقدم دارد، و ارتباطات 
هنگامی کــه در آمریکا بــه صورت 
علمی بــه وجود می آیــد هیچ ربط 
مفهومی و سازمانی به روابط عمومی 
و روزنامه‌نگاری ندارد. روزنامه نگاری 
 در دانشــکده‌های ادبیــات ادامه پیدا 
می کنند و روابط عمومی در دانشکده 
مدیریت و ارتباطات هم در دانشــکده 

علوم اجتماعی.
از دهه ۶۰ به بعد در اروپا و انگلیس 
و فرانسه رشته های دیگری راه اندازی 
می شــود به نام مطالعات ارتباطی و 
رسانه‌ای، مطالعات فیلم و شاخه‌های 

مختلف.
میراثی که به دانشگاه ما هم رسیده 
است، که دانشــجویان روزنامه‌نگاری 
و روابط عمومی زیرشــاخه ارتباطات 
باشــند، و یک کلمــه اجتماعی هم 
کنارش می گذارند. برخی از همکاران 
ارتباطات ارتباطــات،  از   تصورشــان 

 کمی نگــر آمریکایی اســت و از آن 
طرف مــا روش تحقیــق های کمی 
 نگــر آمریکایــی و از طرفــی روش 
تحقیق های کیفی اروپایی مبتنی بر 
مطالعات ارتباطی و رسانه ای را داریم 

پشتیبانی میک‌نیم.
در کشــوری که ارتباطات سازمانی 
نداریــم، روابط عمومــی نمی توانیم 
داشته باشــیم ما ارتباطات سلامت را 
در رشــته خودمان نداریم و ارتباطات 
قرار  سلامت در رشــته‌های پزشکی 
گرفته اســت. ارتباطات سیاســی که 
دانشگاه علوم سیاسی ما مدعی است 
آن را دارد در ایران نداریم. ارتباطات، 
شاخه های مختلف را تولید کرده اما 
سایر رشته ها مدعی تولید آن هستند.
 ســوال : امروزه چقــدر  طول 
می کشد یک رشته جدید که در 
به  اروپا مستقر شده  یا  و  آمریکا 
ایران بیایــد؟ و چرا تولید کتاب 
و مقاله در دانشــگاه های ما کم 

است؟
خانم دکتر راودراد: در گذشــته 
که اینترنت و دسترســی به اینترنت 
وجود نداشت بسیار طول میک‌شید و 
ما متکی به کتاب‌هــا بودیم و باز هم 
کتاب‌ها تا به دست ما برسد و ترجمه 
شود تا دانشجویان مطالعه کنند  بسیار 
طول میک‌شید، ولی الان هر کتاب به 
راحتی در دسترس و قابل فروش است 

و به صورت رایگان در دســترس قرار 
می گیرد.

دکتر منتظر قائم: با توجه به این 
که من و خانم دکتر حداقل ۵ ســال 
تجربه زندگــی و تحصیل در خارج از 
کشور راداریم، نکته‌ای که حائز اهمیت 
است و باید بگویم این است که استاد 
دانشگاه درخارج از کشوردر هفته دو 
درس مــی دهد و راه دارد که پروژه و 
دانشجو بگیرد و کتاب بنویسد اما در 
ایران هر فرد پــس از گرفتن مدرک 
دکتری اولین حقوقش در ۳۵ سالگی 
به دست اش می رسد و یک پروژه ویا 

یک دانشجو هم نمی تواند بگیرد.
در  که  معتقدم  من  دکترراودراد: 
این زمینه کم کاری نمی شود، ارتقای 
دانشگاهی مســتلزم انجام کار است؛ 
اگــر فردی بخواهد از اســتادیاری به 
دانشیاری ارتقا یابد، یا از دانشیاری به 
استادی، حتماً باید یک کتاب تالیفی 
در رشــته تخصصی خــود و یا یک 
مقاله خارجی  هم داشته باشد که در 
مجموع بتواند ارتقا یابد. باورندارم که 
کار نمی شود، اگر شرایط بهتر بود کار 

بیشتر و بهتری انجام می شد.

دو دوره 
بازنگری در 

محتوا وعناوین 
رشته ها، گروه  
ارتباطات  امروز 

را کارآمدتر 
ساخته است 

تا سال13۴۰ 
رشته 

روزنامه‌نگاری و 
روابط عمومی 
در ایران بود،
ولی اسمش 
ارتباطات نبود.
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پرفسور ایزاک و یا )ایســاک کالدرون ادیزس( از 
جمله دانشــمندان جهانی مدیریت است که عمر 
خود را صرف  تدریس وتالیف کتب مدیریت کرده 
اســت  از جمله آثار معتبر او که به فارســی نیز 
بارها ترجمه شــده، منحنی عمر سازمان، چگونه 
شــرایط بحرانی را مدیریت کنیم، قدرت تضادها 
و رهبری رهبران اســت. ولی برجسته ترین  اثر 
وی، کتاب منحنی عمر ســازمان است که در ایران 
نیز بسیار شناخته شده است. از حدود سی سالی 
که من ایشان را می شناسم آدیزس، روی منحنی 
عمر و طبقه بندی و تفســیر مراحل گوناگون عمر 
سازمان کار کرده و امروزنیز ویژگی بارز ایشان در 
این است که با تشخیص مرحله عمر سازمان شما، 
تمامی بحران ها و نقاط قــوت و راه های خروج از 
بحران را ارایه می دهد .. این نوشته  مقاله  ایشان 
 درباره فرهنگ سازمانی است که هفته اخیر ارسال 

کرده اند. 

اعتماد و احترام متقابل دو جزء اصلی فرهنگ سالم 
سازمان است. ســازمان‌هایی که این ارزش‌ها را در 
اولویت قرار می‌دهنــد، محیطی ایجاد میک‌نند که 
نوآوری و اعتماد و احترام متقابل ازاجزای اساســی 
یک فرهنگ ســازمانی سالم است. سازمان‌هایی که 
این ارزش‌ها را در اولویــت قرار می‌دهند، محیطی 
ایجاد میک‌نند که نوآوری و خلاقیت درآن  پرورش 
می یابد، اســتعدادها جذب و حفظ می‌شــود و کار 

تیمی و همکاری را ارتقا می‌یابد.
یکی از بزرگترین مزایــای اعتماد و احترام متقابل، 
ایجاد فرهنگ یادگیری در سازمان است. زمانی که 
کارمندان احســاس میک‌نند که مشارکت‌هایشان 
ارزشــمند و مورد احترام اســت، دانــش، بینش و 
ایده‌های خــود را با همــکاران خود به اشــتراک 
می‌گذارنــد. جریــان آزاد اطلاعــات و ایده‌ها برای 
نوآوری ضروری اســت، و امکان ایجاد محصولات، 
خدمات و فرآیندهــای جدید را فراهم میک‌ند و به 

سازمان کمک کند تا رقابتی بماند و رشد کند.

بدون وجــود احترام متقابل درســازمان،  احتمال 
بســیار کمی وجــود دارد که کارکنــان ایده های 
خود را به اشــتراک بگذارند، چون  ممکن اســت 
از اخراج یا تمســخر بیم داشــته باشــند. عدم  به 
اشــتراک گذاری اطلاعات، فرهنــگ را راکد کرده 
و ریشــه های توســعه را می خشــکاند، جایی که 
 ایــده ها به چالش کشــیده نمی شــوند، یا اصلاح 

نمی گردند، نوآوری آسیب می بیند.
عــاوه بر این، احتــرام متقابل بــرای محیطی که 
در آن خلاقیت بتواند رشــد کند، ضروری اســت. 
 افــراد خلاق اغلــب خــارج از "چارچــوب "فکر 
می کنند  و تفکر متعارف را به چالش می کشــند، 
این سبک تفکر، می تواند برای برخی ترسناک باشد. 
با این حــال، زمانی که فرهنــگ از احترام متقابل 
برخوردار باشــد، کارکنان احساس امنیت می کنند 
تا ریسک کنند ، خلاقانه فکر کنند، چون  می دانند 

ایده های آنان مورد توجه و ارزش قرار می گیرد.
از ســوی دیگــر، زمانی کــه کارکنان احســاس 

اعتماد و
 احترام متقابل 

دو عنصرفرهنگ 
سازمانی برای 

نوآوری و حفظ 
استعدادها  

پرفسور ایزاک آدیزس

حسن نصیری قیداری

لاتمقا
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بی‌احترامی یا کم‌ارزش شدن میک‌نند، ممکن است 
دلسرد و بی‌تفاوت شــوند و این دلسردی منجر به 
کاهــش نــوآوری و خلاقیت می‌شــود. در چنین 
محیطی، کارمندان ممکن اســت احساس کنند که 
برای ایده‌هایشــان ارزشی قائل نمی‌شوند، جایی که 
وضع موجود حفظ می‌شود، نوآوری خفه می‌شود و 

"فرهنگ رضایت‌بخشی "به وجود نمی آید.
علاوه بــر این، اعتمــاد متقابل بــرای تقویت کار 
تیمی و همکاری ضروری اســت. در خیلی از موارد، 
نوآوری نیازمند تلاش گروهی است، گروهی که در 
آن  افــراد با مجموعه مهارت‌هــای متنوع گرد هم 
می‌آیند تا مشــکلات پیچیده را حــل کنند، بدون 
اعتمــاد، افراد ممکن اســت برای همــکاری مردد 
باشند، زیرا می‌ترسند ایده‌هایشان به سرقت برود یا 

مشارکت‌هایشان به رسمیت شناخته نشود.
ایــن عدم اعتمــاد می تواند منجر به شکســت در 

ارتباطات و همکاری شود و در نهایت بر موفقیت در 
تلاش های نوآورانه تأثیر بگذارد، هنگامی که اعتماد 
ایجاد می شــود، کارکنان تمایل بیشــتری برای به 
اشتراک گذاشتن ایده ها و همکاری دارند که منجر 

به نوآوری و موفقیت بیشتر می شود.
در نهایــت، اعتماد و احتــرام متقابل برای جذب و 
حفظ اســتعداد بسیار ضروری اســت. در بازار کار 
رقابتی امروز، ســازمان هایی که این ارزش ها را در 
اولویت قرار می دهند، استعدادهای برتر را جذب و 
حفظ می کنند. افراد خلاق و مبتکر می‌خواهند در 
محیطی کار کنند که در آن ســهم آنها ارزشمند و 

حفظ شود و ایده‌هایشان در نظر گرفته شود.
سازمان‌هایی که اعتماد و احترام متقابل را در اولویت 
قرار می‌دهند، احتمالاً محیطی را ایجاد میک‌نند که 
در آن افراد احساس انگیزه و مشارکت داشته باشند، 
که منجر به رضایت شغلی بالاتر و نرخ ترک خدمت 

کمتر می‌شود. این به نوبه خود منجر به نیروی کار 
 پایدارتر می شــود کــه در آن دانش و تجربه حفظ 

می شود و نوآوری و رشد را ارتقا می دهد.

نتیجــه: اعتماد و احترام متقابــل از اجزای 
این  است.  ســالم  سازمانی  فرهنگ   اساسی 
ارزش ها  محیطی را ایجــاد می کنند که در 
 آن افراد برای به اشــتراک گــذاری دانش و 
ایده های خود احســاس امنیــت می کنند، 
جایی که خلاقیت و نوآوری می تواند شکوفا 
شود و کار تیمی و همکاری تشویق می شود. 
 با اولویــت بندی این ارزش ها، ســازمان ها 
می توانند استعدادهای برتر را جذب و حفظ 

کنند و نوآوری را ارتقا دهند.

افراد خلاق خارج از 
 چارچوب، فکر 

می کنند 
و تفکر متعارف را به 

چالش می کشند. 
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بر هیچ کس پوشیده نیست که با گسترش اینترنت 
و تکنولوژی هــای نوین ارتباطــی، افزایش میزان 
 تحصیــات، مهاجرت های بیــن المللی وارد عصر 
  )Globalization  تازه ای به نام ) جهانی شــدن

شده ایم. 
برخــاف جهانــی ســازی )Globalizem( که 
 تــاش می کند بــا یک دســت کــردن نیازها و 
ذائقه ها، فرهنگی واحد را به جوامع تحمیل کند تا 
از آن طریق با ســلطه فرهنگی و ایجاد جامعه تک 
صدایی منافع آمریکا را تداوم بخشــد، جهانی شدن 
در برگیرنده انواع هویت ها، فرهنگ ها، زبان هاست. 
به عبارت دیگر شرایط کنونی جهان فرصتی را ایجاد 
کرده تا فرهنگ های گوناگون محلی بتوانند مجال 
ظهور داشته باشــند. با این وصف »تنوع فرهنگی« 
یکی از دستاوردهای قابل توجه » جهانی شدن« به 

شمار می رود.
 در چنین وضعیتی روابط عمومی ها به عنوان یکی 
از مهم ترین نهادهای مدنی باید قدرت ســازگاری 
با فرآیند جهانی شــدن را داشــته باشند و از ساز و 

کارهای محدود گذشته فاصله بگیرند.
نکته در خور توجه این اســت که با فراگیر شــدن 
ارتباطات و کم رنگ شــدن مرزهــای جغرافیایی، 

مخاطبــان روابــط عمومی هــا محــدود به یک 
 شهرســتان، استان و حتی یک کشور نیستند، بلکه 
روابــط عمومی ها می توانند مخاطبانی در ســطح 
جهان داشته باشند تا با مشارکت و مبادله تجربه ها 

نقش آفرین باشند.
خوشبختانه برخی از سازمان های بین‌المللی مانند 
یونســکو نیز تســهیل‌گر این روند در میان ملت ها 
هستند،  فلســفه وجودی یونسکو )شاخه آموزشی، 
علمــی و فرهنگی  ملل متحد ( از میان برداشــتن 
موانع معرفتی اســت که موجــب نابردباری، عدم 

مفاهمه، خشونت و جنگ می شود.
دوری از خشــونت ورزی و روی آوری به صلح نباید 
فقط به دنیای سیاست محدود شود، بلکه در نگاهی 
کلان باید صلح در اندیشه، صلح با طبیعت، صلح با 
تاریخ و صلح با همه قواعد نظم اجتماعی ســرلوحه 

فعالیت روابط عمومی ها نیز قرار گیرد.
  جهانــی که برمــدار چنین درکــی بچرخد، قطعاً 
می تواند تصویری دوست داشتنی از زندگی در همه 
لایه های حیات اجتماعی، فرهنگی و سیاسی عرضه 

دارد. 
روابــط عمومی هــا بــرای ایفای چنین نقشــی  
 نیازمنــد اتخاذ رویکرد جدیدی هســتند تا بتوانند

 راه حل هــای تفاهم آمیز و صلــح جویانه را ارائه 
و آمــوزش دهند و مســیری را انتخاب کنند که به 

توسعه تفاهم اجتماعی کمک کند
روابط عمومی ها می توانند بر واقعیت های اجتماعی 
تاثیــر بگذارند و آرامش، تفاهم، همدلی و انســانی 

زندگی کردن را ترویج دهند. 
به عبــارت دیگر می توانند گفتمان " تنازع محور" 
 را بــه گفتمــان " تفاهــم محور" تبدیــل کرده و 
ارزش های صلح و مدارا، همزیســتی و ارزش های 
اخلاقی را پاسداری کنند و از این طریق خدمت گذار 

جامعه جهانی باشند.
 بدیهــی اســت که روابــط عمومی هــا در چنین 
شرایطی به منظور اثرگذاری بر مخاطبان، باید نظام 

روابـط عمومی
 در عصر جهانی شدن

دکتر ابراهیم جعفری
 استاد دانشگاه

روابط عمومی ها به 
 عنوان یکی از 
مهم ترین نهادهای 
مدنی باید قدرت 
سازگاری با فرآیند 
جهانی شدن را داشته 
باشند .
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کارشناسی خود را کارآمد سازند و استفاده بهینه از 
فناوری های نوین ارتباطی را در دســتور کار خود 
قرار دهند تا قادر به جلب مشــارکت آنان باشــند. 
 با ایــن نگاه، گرایش به روابــط عمومی الکترونیک

 می تواند بســتر مناسبی را در عبور از حالت سنتی 
به مدرن فراهم سازد.

 از دو منظر می تــوان روابط عمومی الکترونیک را 
مورد بررسی قرار داد. 

نگاه اول روابط عمومــی الکترونیک را تداوم روابط 
عمومی ســنتی قلمداد می کند که صرفا با ابزاری 
نیرومندتر و ســریع تر با رسانه ها و مخاطبین خود 

ارتباط برقرارمی  کند.
 اما نــگاه دوم روابط عمومــی الکترونیک را ایجاد 
 فضایــی در جهــت تعامــل و به اشــتراک گذاری 

دیدگاه ها و نقطه نظرهای مخاطبان ... می داند.
به عبارت دیگر شکل گیری یک روابط عمومی آرمانی 
را که در برگیرنده حرمت گذاری، برآوردن انتظارات 
که  حق مخاطب برای دسترسی به اطلاعات است، 
از رهگذر روابط عمومی الکترونیک جستجو می کند  
از این رو اگر بخواهیم از تکنولوژی های نوین ارتباطی 
و اینترنت در راســتای نظریه " گلوله جادویی " که 
اصالت را به فرستنده پیام داده و مخاطبان را منفعل 
و ناتوان فرض می کند، به عنوان ابزار استفاده کنیم، 

بهره ما از فرصت فراهم شــده، اندک است؛ اما اگر 
به قدرت تشــخیص و رضامنــدی مخاطب فعال و 
جســتجوگر بها دهیم، روابط عمومــی الکترونیک 
ظرفیتی کارآمد و مطلوب برای پاسخگویی و دریافت 

نظرها و دیدگاه های او به شمار می رود.
 در عین حال همه این تمهیدات زمانی گره گشای 
مشکلات و زمینه ساز مردم سالاری جهانی است که 
بتوان با تکیه بر آن فضایی برای گفت و گو در جهت 
بهــره گیری از خرد همگانی برای پیشــبرد اهداف 

سازمانی و همگرایی بین المللی به وجود آورد.
 به طور مشــخص ایــن همگرایی را مــی توان در 
صنعت گردشگری ملاحظه کرد. توجه به دیدگاه ها 
و انتظارات گردشــگران خارجی و گفت و گو با آنان 
منجر به سیاستگذاری های نوینی می شود که روابط 

عمومی ها را در متن قرار می دهد.
از سوی دیگر یونســکو با ثبت جهانی میراث های 
ملمــوس و ناملموس فرهنگی توجه مخاطبان را به 
یک موضوع یا پدیده در سطح جهانی جلب می کند؛ 
به گونه ای که یک اثر دارای ثبت جهانی تنها از آن 
مردمی نیست که آن را خلق کرده اند، بلکه متعلق 
به همه مردم جهان است؛ کما این که سازمان های 
دیگر بین المللی نظیر فائو FAO )ســازمان خوار و 
بار جهانی کشــاورزی(، WHO )سازمان بهداشت 

جهانی(،  WTO )سازمان تجارت جهانی(  و ... نیز 
با اشراف به نقاط قوت و ضعف کشورها در زمینه غذا، 
بهداشــت و درمان، تجارت و ... تسهیل‌گر مشارکت 

همه کشورها برای همبستگی و توسعه شده اند.
فراموش نکنیم که با تغییرات شــتاب دار در عصر 
کنونی، دولت ها به تنهایی قادر به حل مشــکلات 
 نیســتند؛ بلکه لازم است ســازمان های مردم نهاد 
) NGOs ( کشــورهای مختلف نیز با هم فکری و 
تبادل نگرش ها و دســتاوردها به یاری دولتمردان 
بشــتابند و با کنش‌گری های خود بن بست شکنی 

کنند.
 خوشــبختانه گام هــای نخســتین تعامــل میان 
سازمان های مردم نهاد کشورها از سه دهه گذشته؛ 
یعنی از زمان برگــزاری اجلاس زمین )ریودوژانیرو 
۱۹۹۰( برداشــته شــد؛ به گونه ای که به موازات 
مذاکره دولت مردان، نمایندگان سازمان های مردم 
نهاد از کشــورهای مختلف در تالارهای گفت و گو 
برای رفع مشکلات زیست محیطی جهان راه گشایی 

می کردند.
 دستاورد این کنش برجســته شدن افکار عمومی 
بــه عنوان یک نیروی اثرگذار و قوی در مناســبات 
بین‌المللی اســت. برای این منظور شــفاف سازی 
عملکردها، دوســویه نمودن ارتباط، پاسخگو کردن 
دستگاه ها و عقلانی کردن توقعات الزام هایی است 
که از ســوی روابط عمومی های فعــال در فضای 

جهانی شدن انتظار می رود.  

دوری از خشونت ورزی 
و روی آوری به صلح 
نباید فقط به دنیای 
سیاست محدود شود، 
 بلکه باید سرلوحه 
فعالیت های روابط 
عمومی قرار گیرد. 
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چرا مهم است که زنان برای رسیدن به سطح بالاتری 
از رهبــری در حرفه خود،  تفاوت بین قدرت و نفوذ 

را درک کنند.
وقتــی صحبت از عدم تعادل جنســیتی در قدرت 
سازمان‌ها می‌شــود،  نگاه کردن به افراد بالا دست، 
می تواند آموزنده باشد. )اغلب مردان سفیدپوست و 
توانمند.(  سعی کنیم همان مهارت‌هایی را که آنها 
دارند را بدســت آوریم و به امید صعود دراین مسیر 

آن مهارت ها را توسعه دهیم.
درمورد زنان و رهبری، "الســبث جانســون و فیونا 
موری"، محققین MIT Sloan، راه‌های جایگزینی  
ارایــه داده اند که زنان می‌توانند برای رســیدن به 
ســطح بالاتری از رهبری درحرفه‌شان، از این راه ها 
اســتفاده کنند  و داشــته های خود را، به اشتراک 

بگذارند.
 MIT Sloan مــوری طی یک وبینار که توســط
Executive Education برگــزار شــد، گفت: 
برای زنان، دســتیابی به موقعیت رهبری به همان 
اندازه که مربوط به ســاختارهای سازمانی است، به 
مهارت‌هــا و فداکاری‌های فردی نیز مربوط اســت. 
او گفت: »رهبرشدن یک شــبه اتفاق نمی‌افتد، اما 
اگر مســئولیت فردی، تیمی و سازمانی را بپذیرید، 
سریع‌تر اتفاق می‌افتد، و من فکر میک‌نم این رویکرد 
به توزیع بخشــی از انــرژی و تلاش کمک میک‌ند. 
نگاهی دقیق تر به بینش موری و جانسون بیاندازیم:

تفاوت بین قدرت و نفوذ را درک کنید.
تصــور نکنید که صرفا کار و یا مســئولیت پذیری،  

بیشترین نقش را در مورد ارتقای شما دارند.  
موری، استاد نوآوری و کارآفرینی گفت: "زنان باید 
قــدم پیش بگذارند  و بگوینــد، "من به قدرت نیاز 
دارم"و درست آن  است که ما هم دستی در قدرت 

داشته باشیم. 
اولین قدم برای متقاعد شــدن در این مساله، درک 
تفاوت بین قدرت و نفوذ اســت  و قدم موثر دیگری 

وجود ندارد .زنان و رهبری
جانسون، سخنران برجســته  رهبری،  استراتژی و 
تغییر می گوید: حتی وقتی که  قدرت و یا موقعیتی 
نداریــدو یا  زمانی که حق تصمیم‌گیری ندارید و یا 
بودجه ای در اختیار ندارید«."نفوذ کاری اســت که 

باید انجام دهید"، و می توانید.
جانســون، به  زنانــی که از تلاش بــرای به قدرت 
رســیدن، حس خوبــی ندارند، و یا بــه نوعی عدم 
فعالیت خود  را توجیه  و تفسیر می کنند، پیشنهاد 

می کند  که  بار دیگر تعریف قدرت را بخوانند.
» قدرت ناشــی از دیگران نیســت. جانسون گفت: 
قدرت در انجام کارهاســت. "هرچند که شــما نیاز 
دارید آنچه که کســب قدرت را توجیه می کند، را 
فرمول بندی کنید ،ولی این ها فقط در زمان گفت و 

گو بادیگران به دردتان می خورد .
از خود و سازمانتان انرژی بگیرید. 

از تلاش برای رسیدن به یک نقش تصمیم‌گیرنده که 
"نفوذ" عنصر ضروری آن است ، نترسید.

موری که از ســال 2020 به عنوان معاون نوآوری و 
توســعه در MIT Sloan خدمت می کند، گفت: 
»فکر کردن به تحول  و تصور آن و شروع به صحبت 
کردن درباره آن، و سپس ساختن آن تحول، بسیار 

کارساز است.  
به نفوذی که می‌خواهید داشــته باشــید، و این که 
چرا فرد مناسبی برای رهبری هستید و چرا نیازمند 
تلاش برای تغییر هستید، به همه این ها فکر کنید. 
 در این صورت شــما فقط دربــاره خودتان صحبت 
نمی کنید. بلکه در باره سفری صحبت می کنید که 
می خواهید با تیم خود و برای سازمان خود داشته 
باشید - همه این ها می توانند انرژی زا باشند، لازم 

نیست یک موقعیتی باشد.
 مــوری گفــت: »در مــورد آوردن اعضــای تیم و 
شــکل گیری آن نظمی وجود دارد که ورود نفرات 
بعدی را مشــکل می ســازد. من فکــر میک‌نم که 
می‌توانیم این کار را به نحوی انجام دهیم که با قدم 
گذاشــتن در برخی از این موقعیت‌ها به خود انرژی 
بدهیم، اما همچنین به کاهــش اصطکاک‌ها برای 
گروه بعدی که با ما می‌آیند نیز کمک کنیم.« هنگام 
ساختن یک شبکه، با فکر و سنجیده عمل کنید. هر 
دو محقق بر قدرت یک شــبکه در کمک به ایجاد 

موقعیت رهبری برای شما تاکید دارند.
موری می گوید: "شما به افرادی نیاز دارید که ازشما 
دفاع کنند و بگویند، "ایشان فردی است که باید در 

این نقش قرار گیرد."
این بدان معناست که شما نیاز به توسعه یک شبکه 
دارید. این شــبکه ممکن است شامل افرادی باشند 
که در اتاق تصمیم‌گیری هســتند و یــا افرادی با 
تخصص‌های مختلف که می‌توانید از آنها اســتفاده 
کنید. یا ممکن است افرادی باشند که به شما انرژی 

می دهند.
مــوری می گوید : »این شــبکه‌ها بــرای کمک به 
اطمینان یافتن از ارزش‌گذاری کار شــما توســط 
دیگران در زمانی است که شما در اتاق تصمیم گیری 
نیســتید، مهم اســت، که آن ها  به مردم یادآوری 

شوند که  شما کار بزرگی انجام می دهید .«
شبکه‌ها ، به‌ویژه برای زنان  بسیارمهم است،  جانسون 
آن را »مساله همپوشانی« نامید. اغلب، در شبکه‌های 
مدیران ارشــد یا اجرایی مردان، همپوشــانی‌های 

حرفه‌ای و شخصی بسیار بالاست.
دلیل این که همپوشــانی در تیم مردان بالاســت، 
آن اســت که افرادی که آنها برای معاشرت انتخاب 
میک‌ننــد - به دلیــل تعصبات قرابت – یا شــبیه 
هم بودن و بســیار موفق بودن آنان اســت. اما این 
همپوشــانی حرفه ای و شــخصی برای زنان کمتر 
است. جانســون گفت، که زنان باید بیشتر در مورد 
این که زمان خود را حتی به چه کسانی می‌دهند و 

یا این که آیا رابطه  ها متقابل است، فکر کنند.
یعنــی نه تنها به افرادی باید فکــر کنید که با آنها 
 اوقــات خوشــی داریــد و یا به شــما حس خوبی 
می دهند، بلکه به آنانی که به شما کمک می کنند 
تا به شــغل خود در 10 سال آینده فکر کنید، باید 
توجه کنید.  صداهای اعضای شبکه را تقویت کنید و 
به مردم اجازه دهید بهترین کار خود را انجام دهند.

هنگامی که بــه یک موقعیت قدرتمند رســیدید، 
حمایت از دیگران در ســازمانتان بسیار مهم است.و 
آن را فراموش نکنید. این می تواند به شکل تقویت 
صداهای آرام تر در یک جلسه یا اعتبار دادن به ایده 

ایی باشد که در ابتدا مورد توجه قرار نگرفته بود.
همچنین به معنای تشویق استقلال، و اجازه دادن به 

مردم برای انجام وظایفشان است.
جانســون می گوید: »همه چیز مربوط به این است 
که رهبــران باید قدم بردارنــد و در مورد انتظارات 
مردم واقعاً شــفاف باشند، درمیان مردم باشند، و به 
دیگران اجازه دهند تصمیم بگیرند و کاری را که باید 

انجام می‌دهند، انجام دهند.«

توسط:مردیت سامرز
24 آوریل 2023

چگونه رابطه سالم
 با قدرت داشته باشیم

12
ماهنامه انجمن روابط عمومی ایران- شماره  112



بدیهی است هر ســاختاری، ساختار ما قبل خود 
 را ویــران می کند و ســاختار جدیــدی  را بنیاد

 می نهــد. درشــرایط حاضر انقلاب رســانه های 
اجتماعــی و صنعــت روابــط عمومی نیــز از این 
قاعده مســتثنی نیســتند و می تــوان گفت که 
 ســاختار روابط عمومی ها در کلیه ســازمان ها و

 وزارتخانه ها و شــرکت های خصوصی و نهادها تا 
حد زیادی تخریب شــده و می بایست بسیاری از 
ســاختارهای قبلی اعم از خبری و غیره بازســازی 
شــوند و این امر لازم و ضروری به نظر می رســد. 
در این حیطه روابط عمومی ها تا حد زیادی از نظر 
فناوری و همچنین ســاختار مجدد مســئولیت ها 

بازسازی شده اند. 
ســال های پیش در ایــن حوزه تعــداد زیادی 
گرافیســت بودنــد، ولی درحال حاضــر فقط یک 
 یــا دو نفــر داریــم که بایــد همکاری زیــادی با 

رسانه های اجتماعی داشته باشند. 
روابط عمومی ها قبلا چند نفر کارشــناس برای 
مدیریت رویدادها داشتند ولی اکنون فقط یک نفر 
برای این کار کافی است. همچنین چندین ویراستار 
برای تهیه بروشور، پوســتر،  جزوات، سالنامه ها و 
گزارش های عملکرد ماهانه، ســالانه و نسخه های 
چاپی لازم بود و اکنون فقط یک نفر ویراستار لازم 
اســت که منحصراً با رسانه های اجتماعی سروکار 

دارد.
از طرف دیگر افراد ذینفــع روابط عمومی ها که 
با رســانه های اجتماعی سر و کار دارند، بسیار زیاد 
اســت، درحالی که ما  برای پوشش دادن گسترده 

گذر از روابط عمومی سنتی 
به روابط عمومی مدرن

ذینفعان  نیــرو نداریم. دلیل آن همین اســت که 
اســتراتژی هــای روابط عمومی خود رســانه های 
اجتماعی اســت، وقتی در استراتژی روابط عمومی 
آینده، نیز خود ذینفعان حضور بیشــتری خواهند 
داشــت. روابط عمومی های امروز برای این مشکل 
چه کار می کنند: برون سپاری این مقوله به شرکتی 
دیگر اجازه می دهد کانال رســانه های ما را کنترل 
کند و مدیــر روابط عمومی فقط ناظــر بر کار آن 

شرکت باشد. 
همچنیــن روابط عمومی در داخل حوزه مدیریت 
خود نیز می بایست  از لحاظ فناوری بسیار پیشرفته 
و بروز باشد به ویژه هنگامی که صحبت  از کادر فنی 
روابط عمومی باشد باید مسلح به نرم افزارهای جامع 
روابط عمومی باشند و اگر برون سپاری صورت گیرد 
باید دقت نمایند که روابط عمومی به حرفه روزنامه 
نگاری تبدیل نشود. قبلًا در روابط عمومی ها، چند 
نفر مســئولیت  نگارش اطلاعیه های مطبوعاتی و 
درون ســازمانی راداشتند اما اکنون همه آن ها باید 
از نظر ارتباطات شفاهی بسیار ماهر و سریع باشند. 
این ضرورت بدان معناست که باید از نظر ارتباطات 
کلامی بســیار ورزیده، ماهر و حاضــر به جواب در 

رسانه های اجتماعی باشند.
ایــن ضرورت ها و تحولات فناوری جدید و مدرن 
کــه بر پایــه وب 3  و اســتفاده از ربات ها و هوش 
مصنوعی برای تولید محتواســت که نشان می دهد 
روابط عمومی از طریق انقلاب رسانه های اجتماعی 
به یک حوزه وســیع مدیریت روابط عمومی و کاملًا 

متفاوت نسبت به گذشته تبدیل خواهد شد.

ابوالقاسم حکیمیان - عضو هیات مدیره انجمن روابط عمومی ایران

استفاده از ربات ها 
و هوش مصنوعی 

نشان می دهد 
روابط عمومی ؛

به یک حوزه وسیع 
مدیریت  و 

کاملًا متفاوت 
با گذشته تبدیل
 خواهد شد .

کارگزاران روابط  	
عمومی  باید از نظر 

ارتباطات کلامی بسیار 
ورزیده، ماهر و حاضر 
جواب به رسانه های 

باشند.

13



بســیاری از کارهــای بانکــی خود را  بــه صورت 
خریــد  آنلایــن  دهیــم.  مــی  انجــام   آنلایــن 
می کنیم. بــرای مهمانی ها غذا به صورت آنلاین و 
یا  تلفنی ســفارش می دهیم. اطلاعات از مدارس 
فرزندانمان را از طریق رسانه‌های اجتماعی دریافت 
میک‌نیم.  و به صورت آنلاین با مدرســه و معلمان 
بچه ها در ارتباط هســتیم. به صورت آنلاین وقت 
ازپزشــکان می گیریم. و حتی نسخ خود را آنلاین 
دریافت می کنیم. شــاید به جرات بتوان گفت که 
امور روزمره زندگی  به صورت آنلاین انجام می شود. 
جهان دیجیتال فرصت های متعددی را در زندگی 
پیش پای ما قرار داده اســت و استفاده از آن هم در 
وقت و هــم در هزینه ها تخفیف های قابل توجهی 
به بشر ارزانی داشته است. یک دانشجو دراتاق خواب 
خود نشسته و برای پروژه دانشگاهی خود به سراسر 
عالم و تقریبا به تمامی اســاتید و نویسندگان وآثار 
آنان در هر کتابخانه ای  که در شرق و یا غرب عالم 

باشد دسترسی دارد و سر می زند .
بله این فرصت های دنیای دیجیتالی اســت که به 
غیر از نســل حاضر هیچ نســلی ان را تجربه نکرده 
است. اما این یک روی سکه است آیا دنیای دیجیتال 
 همه فرصت اســت و یا این جهان رمز آلود، جوانان، 
 ســازمان ها و شــرکت ها و صنعت ها را تهدید نیز 

می کند. بله هر گلی با خود خار هایی دارد. 
 ) گل بی خار کجاست ؟(همه باید از خطرات آنلاین 
آگاه باشــند و خار های این گل نورســته در دنیای 
فناوری را بشناسند تا از صدمات آن در امان باشند. 
در مورد تهدیدهای آشکار مانند فیشینگ1  و بدافزار 
صحبت نمی کنیم. )البته، شــما باید برای دفاع در 
برابر این تهدیدات آشــکار، مانند نصــب فایروال، 
اقدامــات لازم راانجام دهید.( ایــن مقاله در مورد 
تهدیدات موذیانه تر و نامحسوسی است که زندگی 
آنلاین  را تیره ساخته است و کارهایی که می توانید 

برای محافظت از آن انجام دهید. 
1- اعتیاد به دیجیتال 

هر نوع اعتیاد مرتبط با ســرگرمی های دیجیتال را 
شامل شود،از جمله اعتیاد به رسانه های اجتماعی، 
اعتیــاد به اینترنت، اعتیاد به تلفن و اعتیاد به بازی. 
اعتیاد به رســانه های اجتماعی یک نگرانی جهانی 
-فیشینگ  رمز گیری یا ماهی گیری یا تله گذاری  به  	1
تلاش برای بدست اوردن اطلاعات مانند ، نام کاربری گذر 
واژه ، اطلاعات حساب بانکی  ومانند آنها از طریق جعل یک 

وب گاه یاآدرس ایمیل ومانند انها گفته می شود .

سه تهدید بزرگ دیجیتال تیتر تیتر تیتر تیتر تیتر تیتر
 چگونه مقابله کنیم؟ 

اســت، زیرا این پلتفرم ها به معنــای واقعی کلمه 
 برای به حداکثر رســاندن زمان صرف شده ،طراحی

 شــده اند. آمــار تکان دهنده اســت ، حدود 210 
میلیون نفر در سراسر جهان از اعتیاد به رسانه های 

اجتماعی رنج می برند.
اما تنها  ســایت های رســانه های اجتماعی نیست 
که اعتیاد آور اســت. 75.4 درصد آمریکایی ها خود 
را معتاد به گوشی هوشمند خود می دانند. باز هم، 
اکثر زمان صرف شده در تلفن‌های هوشمند احتمالا 
ًحول محور رسانه‌های اجتماعی می‌چرخد، تلفن‌ها 
به ابزاری  تبدیل شــده‌اند که وقتی  آن را دردست 
داریم احســاس هویت، منیت و اعتبار می کنیم ویا 
گویا درصدد آن هســتیم که  می‌خواهیم » اعتبار و 
وجهه«را به دست آوریم و گویی  ندانسته و به طور 
خودکار به آن دست می‌یابیم.  در دنیای دیجیتال ما 
داریــم توانایی بیکار ماندن و تنها ماندن با افکارمان 
را حتی برای چند لحظه و یا بودن درکنار دوستان 
وخانواده را از دست می دهیم. دیگر تنها ماندن مان 
قابل تحمل نیست.  وجمع دوستان وفامیل وخانواده 
روز به روز رنگ می بازد حتی در جمع انسان ها روبه 
رو حرف نمی زنند بلکه پیام شان را از طریق شبکه 
ها به هم می رسانند . این ویدیو را دیدی ویا این پیام 
را خواندی؟ به بزرگترین و پر تکرا رترین مفاهیم بین 

جوانان مبدل شده است.
برای تغییر این جزر و مدهای دیجیتالی که همچون 
توفان اقیانوس ما را درچنگ خود گرفته ، چه کاری 

باید کرد ؟ 
چند نکته:

• بــرای کمک به کاهش زمانی که روی تلفن خود 
می گذرانیم، می توانیم محدودیت های زمانی برای 
برنامه های خاص تعیین کنیم.)این کاررابا تنظیمات 
گوشی )آپ( خود انجام دهید.( زمانی که اینستاگرام 
 را روشــن می کنیم یک ویا دو ســاعت، چقدرزود

 می گذرد ،شگفت انگیز است. این محدودیت های 
زمانی به شــما کمک می کند با فراغت بیشتری از 

برنامه ها و اوقات خود استفاده کنید.  
• یک وضعیت »زمان خواب« یا »مزاحم نشوید«، 
تنظیم کنید، جایی که اپلیکیشــن های تلفن شما 
درزمان هایــی  بین صبح تا عصر خاموش باشــد. 
 این روش هنوز بهترین اســت، شــما به ســادگی

 می توانید اپلیکیشــن های تلفــن همراه خودرا به 
طور کلی خاموش کنید. در عــوض، در زمان‌هایی 

که مناسب شماست، با شــرایط خودتان سازگاری 
دارد ،وارد برنامه‌هاشــوید، وخواست خود را درتلفن 
جستجو کنید ، تنها به این دلیل که برخی اعلان‌های 
شبکه ای اجتماعی  تلفن شما را جذب کرده است. 

وارد آن ها نشوید .
• اگرجدی و مصصم هستید، می‌توانید، آن برنامه 
هایی را که بیشــتر اوقات شما را تلف می کند را از 

گوشی خود حذف کنید 
• به فرزندان خود کمک کنیــد عادات دیجیتالی 
سالم تری ایجاد کنند. مثلا در ساعاتی از شب برنامه 
مشترک خانوادگی بگذارید، با هم کتابی بخوانید و یا 
فیلمی را در کنار هم ببینید و یا مسافرتی ، بازدیدی 
خانوادگــی بگذارید که امکان کنار هم بودن وگفت 

وگوی چهره به چهره را برایتان فراهم کند.
•  علائــم اعتیاد به دیجیتال را تشــخیص دهید. 
افسردگی شاخص کلیدی وبه خصوص دراعتیاد به 
رسانه های اجتماعی است. تحقیقات نشان می دهد، 
نوجوانانی که بیش از پنج ساعت در روز با تلفن های 
هوشمند وقت می گذرانند، دوبرابر بیشتر از دیگران 

علائم افسردگی دارند .
2- آزار و اذیت سایبری 

براساس یک تحقیق در بریتانیا ، 56 درصد جوانان 
شاهد آزار و اذیت دیگران به صورت آنلاین هستند. 
باید مزاحمت سایبری را بشناسیم، وبه فرزندانمان 
بیاموزیم که مزاحمت سایبری چیست وچگونه است  
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و چطور می شــود از صدمــات ان درامان ماند و در 
صورت وقوع ، اقدام مناسب کدام است 

برای پیشگیری آزار ســایبری چکار می توان 
کرد؟

• اول بایــد آزار واذیت ســایبری را تعریف کنیم  
وبدانیم چه چیزی آزار ســایبری است وچه چیزی 
نیست، اذیت سایبری اساســاً هر شکلی از قلدری 
اســت که به صورت آنلاین یــا از طریق تلفن های 
هوشــمند یا رایانه هاانجام می شــود. به طورکلی، 
شــامل مواردی مانند پیام های متنی، اسنپ چت، 
واتس اپ و ســایر سرویس های پیام رسانی، سایت 
های بازی، پلت فرم های رســانه های اجتماعی، و 
اتــاق های گفتگو و تابلوهای پیام می شــود. آزار و 
اذیت ســایبری می‌تواند به شکل آزار و اذیت )مانند 
ارسال پیام‌های توهین‌آمیز یا اظهار نظرهای زننده 
باشد(، به اشتراک‌گذاری عکس‌های مخرب، تهدید، 
انتشار شایعات جعلی، تعقیب و حتی حذف عمدی 
شــخص از فعالیت‌های آنلاین نمونه های رایج آزار 

دیجیتالی امروز است .
• علائمی را که نشان می دهد فرزندانمان در فضای 
آنلاین مورد آزار و اذیت قرار می گیرد را تشــخیص 
دهیم وآنها را از بین ببریم، مثلا،  فرزندمان به طور 
 قابــل توجهی، پس از تماس بــا تلفن خود ناراحت 
می شــوند، علائم افسردگی نشــان می دهند، در 
فعالیــت هایی که قبــاً از آن ها لــذت می بردند  

شرکت نمی کنند، با خانواده ودوستان وارد بحث و 
همکاری نمی شوند، ویکی از بارزترین علایم اذیت 

سابیری کاهش نمرات مدرسه است.
• بــه حقوق خود آگاه باشــید ، به ویژه این که آیا 
آزار و اذیت اینترنتی در کشــور جرم کیفری است؟ 
یانه، در ایران و بریتانیا، وخیلی از کشورهای جهان  
امروزه به کارگیری  سیستم تلفن که شامل اینترنت 
است برای ایجاد ناراحتی، خلاف قانون و در مواردی 
جرم اســت، زورگویی سایبری، و هرگونه تهدید ویا 

خشونت را می توانید به پلیس گزارش کنید.
اینترنتــی کــودکان  • در مــورد آزار و اذیــت 

  می توانید، به مدرسه گزارش دهید.
• همیشــه گزارش و مســتندات و شــواهدی  از 
زوگویی های ســایبری )مثلًا اسکرین شات(  برای 
خود نگه دارید، قطعا زمانی بدان نیاز خواهید داشت 
و در اثبات ادعای  شما در مراجع قانونی بسیار موثر 

خواهد بود.
• با رســانه های اجتماعی و تابلوهای پیام رسانی، 
می توانید برخی از کاربران خاص را مســدود کنید 
ویا آنها را به پلتفرم مورد نظر گزارش دهید. یا، برای 
یک رویکرد محتاطانه تر، فیس بوک و اینســتاگرام 
هر دو دارای ویژگی ایی به نام محدود کردن هستند 
که به شــما امکان می دهند یــک کاربر خاص را  
بدون این که آن شخص بداند مسدود کنید )اساساً، 
قلــدر همچنان می تواند نظر دهــد و نظرات خود 

را در مورد پست های شــما ببیند، اما شما و سایر 
کاربران هرگز آنچه را کــه می گویند نمی بینند(. 
 هر دو سایت همچنین دارای تنظیماتی هستند که 
 مــی توانید برای فیلتــر کردن خــودکار نظرات و 

پیام های توهین آمیز آنها را روشن کنید.
برای حــذف محتــوای توهین‌آمیز یا نامناســب، 
می‌توانید آن را به پلتفرم مورد نظر گزارش دهید یا 
ســازمانی به نام حذف محتوای مضر وجود دارد که 

می‌تواند کمک تان کند.
3- جعل هویت دیجیتالی 

هر چقدر زندگی ما آنلاین می شود،)از جمله تصاویر، 
فیلم ها و ضبط های ما(، سرقت هویت دیجیتال به 
یک تهدید جدی تبدیل می شــود. جعل هویت در 
رسانه های اجتماعی یک تهدید خاص است که باید 
مراقب آن بود. در اینجا، کلاهبرداران حســاب‌هایی 
دررســانه‌های اجتماعی ایجاد میک‌ننــد که از نام، 
تصویر و سایر ویژگی‌های شناسایی شخص دیگری 
)یا حتی یک سازمان( برای ایجاد حساب‌های جعلی 
اســتفاده میک‌نند. خیلی ها این را تجربه کرده‌اند، 
با استفاده از عکس‌های عمومی دیگران برای ایجاد 
حساب‌های فیس‌بوک جعلی )اما با ظاهر واقعی( به 
نام دیگری. حتی اگر هویت شما توسط کلاهبرداران 
اســتفاده نشود، همچنان این خطر وجود دارد که با 

حساب‌های جعلی آنلاین تعامل داشته باشید.  

حسن نصیری قیداری
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روابط عمومی مانند دوچرخه سواری است
 باید مرتب پدال بزنید توقف یعنی شکست  

مصاحبه با ماکسیم بهار
 نویسنده کتاب انقلاب جهانی

 روابط عمومی

ماکســیم بهار کارشناس، کارآفرین، روزنامه‌نگار، دیپلمات و فارغ‌التحصیل دانشکده هاروارد کندی، کارشناس روابط 
 M3 Communication عمومی مشــهور جهانی است. او بنیانگذار و مدیر عامل شرکت پیشرو روابط عمومی بلغاری

Group, Inc.، شریک بزرگترین شرکت روابط عمومی Hill+Knowlton Strategies است.
ماکسیم رئیس سابق ICCO است و در حال حاضر به عنوان رئیس بین المللی رشد ICCO فعالیت می کند. وی ازایران 
بازدید و درانجمن روابط عمومی ایران ســخنرانی کرده اســت. او در حال حاضر عضو بین‌المللی PRCA، رئیس انجمن 
ENGAGE. جهانی ارتباطات در داووس، سوئیس، و عضو هیئت مشاوران یکی از تاثیرگذارترین دانشگاه‌های اروپایی

EU است.
او در تالار مشاهیر روابط عمومی جهانی لندن عضو هست  و عناوین بسیاری از جمله بهترین حرفه ای روابط عمومی در 
اروپا برای ســال های 2020 و 2022 ، مدیر عامل جهانی ســال توسط جوایز بین المللی استیوی و ارتباط دهنده دهه توسط 
جوایز بین المللی دریافت کرده اســت. کتاب انقلاب جهانی روابط عمومی ایشــان توسط سرکار خانم دکتر مینا نظری به 
فارســی ترجمه ودراختیار فارســی زبانان قرار گرفته است . این کتاب جزو100 کتاب برتر روابط عمومی تمام دوران قرار 

گرفته و رکورد پرفروشی را بین کتاب های روابط عمومی جدید در آمازون به ثبت رسانده است .

ماکسیم بهار عزیز، می‌خواهیم تجربه فوق‌العاده 
شما را با کارشناسان و اســاتید روابط عمومی و 
ارتباطــات در ایران به اشــتراک بگذاریم، روز 
ملی روابط عمومی را در بیست هفتم  اردیبهشت 
جشــن می‌گیریم و مجله ویژه این روز را منتشر 
می‌کنیم. شــما به عنوان نویسنده  کتاب انقلاب  
روابط عمومی جهانی لطفا به این سوال های زیر 

پاسخ دهید. )مجله روابط عمومی (
1- انگیزه شما از نوشتن این کتاب چه بود؟

تجارت روابــط عمومی این روزها جــزو پویاترین 
مشاغل جهان است. تغییرات واقعاً بسیار زیاد است و 
من آنها را »انقلاب« نامیده ام. اگر عمیق‌تر به آنچه 

در جهان از حدود یک دهه گذشــته روی می‌دهد 
نگاه کنید، به راحتی می‌بینید که کسب‌وکاری که 
اکنون انجام می‌دهیم، چیزی کاملًا متفاوت است که 
از مــا، مدیران و همچنین از تیم ما کیفیت و دانش 
کامــاً جدیدی می‌طلبد. به من انگیزه داد تا کتاب 
را  در زمان مناسب با دلایل درست و  البته  با تمام 

تجربیاتم بنویسم.
2- دلیل این که از کارشناســان کشورهای 

مختلف  سوال پرسیدید چه بود؟
این نکته مهــم ترین و قوی ترین قســمت کتاب 
است، من از 100 کارشناس ارشد روابط عمومی از 

65 کشور جهان نظرشــان را در مورد این تغییرات 
جویا شــدم و این موفقیت بزرگی بــود که از همه 
آنها پاسخ های بســیار حرفه ای دریافت کردم. این 
اثبات واقعیتی اســت که این کتاب تغییرات روابط 
عمومی در سراســر جهان را پوشش می دهد و در 
واقع این نه تنها نظر یا تحلیل من، بلکه نظر بسیاری 
از کارشناسان بوده اســت و این کار هرگز در طول 

تاریخ انجام نشده است.
3- و چه انتظاری از آنها داشتید؟

من انتظار نظر صادقانه و حرفه ای داشــتم و آن را 
دریافت کردم، در واقع همه خوانندگان آن را دریافت 
کردند و کســب و کار در سراســر جهان شانس بی 
نظیری برای دانســتن نظر آنها داشــت. همه آنها 
واقعاً متخصصان با تجربه و پیشــرو در کشــورهای 
خود هستند، برخی از آنها نفوذ واقعاً جهانی در این 
تجارت دارند . پل هلمز، دیوید گالاگر، ســر مارتین 
سورل، مرحوم فرانسیس اینگام، جانا برک و بسیاری 

دیگر
4- دســتاورد شــما چه بود و به چه چیزی 

رسیدید؟
 اگر ســوال به انقلاب جهانی روابط عمومی مربوط 
می شود، پس دستاورد بسیار واضح است - بسیاری 
از مردم این کتاب را "کتاب مقدس روابط عمومی" 
می نامند، دیگران آن را در بسیاری از دانشگاه های 
سراســر جهان تدریس می کنند و پزشکان فرصت 
بسیار خوبی برای یادگیری از آن دارند. منبع اصلی، 
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و در واقــع حاصل تمام عمــرم در روابط عمومی، 
است من فقط یک پزشک بوده‌ام و هرگز آکادمیک 
نبودم... حالا  پیش‌بینی‌های من در کتاب به حقیقت 
می‌پیوندند، حتی در طول و بعد از همه‌گیری، زمانی 
که تغییرات اضافی زیادی اتفاق افتاد، اکثریت آن‌ها 

محقق  ‌شدند.
5- انقلاب جهانــی در روابط عمومی محقق 

شده است، نقاط ضعف و قوت کجاست؟
فقط مزایایی وجود دارد. کارشناسان روابط عمومی 
به رسانه‌ها دسترسی دارند، محتوای خود را کنترل 
و مدیریت میک‌نند، می‌توانند به مشتریان خدمات 
بهتری ارائه دهند و آنچه مهم‌تر است  اولین بار در 
رســانه‌های تاریخ، رســانه‌های اجتماعی واقعاً قابل 
اندازه‌گیری هستند. البته معایبی مانند خطر اخبار 
جعلی یا استفاده از "ترول ها "وجود دارد، اما کم و 

بیش دیر یا زود برطرف خواهند شد.
6-چــرا آن را انقلاب جهانی نامیدید؟ به نظر 

شما چه چیزی تغییر کرده است؟
 هــوم... فقط بــه این دلیل که واقعا جهانی اســت.

 رسانه های اجتماعی کشورها را گرد هم آورد، مردم 
را گرد هم آورد، جهانی متحد، شــفاف و بهتر ایجاد 
کرد. و هیــچ  راهی برای بازگشــت وجود نخواهد 
داشت، همه پل ها قبلًا سوخته اند، برخی از کشورها 
ممکن اســت از نظر بیرونی بسته یا محدود شوند، 
موقت وگذراســت ، زیرا هیچ کس نمی تواند تمایل 
مردم برای برقراری ارتبــاط، تبادل اطلاعات، بهتر 

زندگی کردن و بخشــی از دنیــای مدرن را متوقف 
کند.

7-روابط عمومی در دنیا به کجا رسیده است؟
ابتدا از روزنامه ها، سپس از ضرورت شفافیت بیشتر 
کسب و کارها و همچنین برای ارتباط بهتر و موثرتر. 
و بــه بالاترین حد مردم ، همــه آن اهداف در حال 

حاضر محقق شده اند.
عمومی،  روابط  جهانــی  انقلاب  الزامات   -8

نیروهای ترویج و تقویت آن چیست؟
فقط انقلابی بود که روزی تجارت کاملًا متفاوتی را 
برای ما به ارمغان آورد. و فقط یک کلمه وجود دارد 
کــه می تواند کل تغییــرات و کل تجارت جدید را 

توصیف کند .
 اکنــون! همــه چیــز در حــال حاضــر اتفــاق 
 مــی افتد، همــه چیــز در زمــان واقعــی اتفاق

 مــی افتد، ما باید الان عکس العمل نشــان دهیم، 
اکنون باید پاســخ دهیم ، سرعت واکنش، تصمیم 
گیری، مهمترین عامل این روزها است و واقعاً نیاز به 
حرفه ای بودن، تمرین، آموزش و دانش بسیار بیشتر 

از همیشه دارد. .
9- از کتاب شــما چقدر استقبال شد، کدام 
کشورها پیشــتاز بودند و چرا کسانی آن را 

دریافت نکردند؟
این کتاب در سراسر جهان فروخته می شود و به زبان 
های زیادی ترجمه شده است، اما صادقانه بگویم که 
انگلیسی زبان تجارت مدرن روابط عمومی است و در 

بســیاری از نقاط جهان، در ادارات و دانشگاه ها، در 
کتابخانه ها و کتاب فروشــی ها، مردم آن را بیشتر 
به  انگلیسی می خوانند، من صمیمانه از این دوست 
بزرگ و حرفه ای و خوب ام سرکار خانم  مینا نظری 
از ایران تشکر می کنم که ترجمه درخشان ،انقلاب 
روابط عمومی جهانی را به زبان فارســی انجام داد 
و بدین ترتیــب مجموعه روابط عمومی مدرن را به 

دانشجویان و دست اندرکاران ایرانی معرفی کرد.
10- به عنوان یک محقــق در عرصه جهانی 
روابط عمومی، پیشنهاد شما برای پژوهشگران 
روابط عمومی امروز چیست یا به عبارتی کدام 
جنبه از روابط عمومی هنوز ناشناخته  مانده 

است؟
اکنون تجارت روابط عمومی بســیار آسان تر شده 
است، زیرا ما رسانه ها را در دست داریم. اما از سوی 
دیگر، داشتن رسانه، مســئولیت، حرفه ای بودن و 

اخلاقی بودن  بسیار بیشتری  را می طلبد.
 توصیه‌ام برای کارشناسان روابط عمومی در سرتاسر 
جهان این اســت که آنچه را که در سطح جهانی در 
تجــارت ما اتفاق می‌افتد بخواننــد، و هر روز به آن 

بپردازند. 
واقعاً مانند دوچرخه ســواری است، باید مدام پدال 
بزنیــد، و لحظه ای که توقف می کنید، شکســت 
مــی خورید، و ما نمی توانیم  به هیچ قیمتی روابط 

عمومی را رها کنیم.

داشتن رسانه، مسئولیت، حرفه ای بودن و 
اخلاقی بودن  بسیار بیشتری  رامی طلبد
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 برخــی  روابط عمومی هــای خلاق و مبتکر  در 
سراســر جهان، با بکارگیری ســاح فناوری های 
نوین ,چنــان توفان فکری برپا می کنند وکســب 
وکارسازمانی را به بالندگی و شکوفایی خیره کننده 
ای  وادار می کنند که شاید در تصور بسیاری نگنجد 
در این ارتباط سازمان های موفق و برتر  در کسب و 
کار اذعان دارند که وجود روابط عمومی پر تلاش و 
فعال نقش ویژه ای در موفقیت سازمانی دارد و بدون 
 وجــود آن این موفقیت هرگز به ســرمنزل مقصود

 نمی رسد .  
هــم اکنون  روابط عمومی ها  در سراســر جهان 
به طور مداوم توســط فناوری های جدید به چالش 
کشیده می شــود, در این میان ظهور پلتفرم های 
اجتماعی جدید و نحوه استفاده از آنها از یک طرف 
و پذیرش گسترده هوش مصنوعی در دنیای مبتنی 
بر داده ها از ســوی دیگر  یک حالت جدید تحول 
برانگیز برای روابط عمومی ها در حوزه های مختلف 
بوجود آورده اســت . در چنین شرایطی اگر روابط 
عمومــی نتواند خودرا با اطلاعــات و داده های روز 
هماهنگ کند بدون شک از قافله رشد وتوسعه عقب 
مانده و نمی تواند  مبدع و ایجاد کننده توفان فکری 

باشد که هر سازمانی در انتظار آن است .

برنامه ریزی برای واحد های سازمانی 
منظور از توفان فکری از دید کارشناسان و اساتید 
رشــته روابط عمومی, برنامه ریزی برای واحدهای 
مختلف سازمانی به منظور شناسایی برند و بالابردن 
درامد با اســتفاده از فناوری های نوین است. شاید 
این موضوع را بسیاری برنتابند، مگر روابط عمومی 
می تواند در برنامه ریزی نقش داشــته باشــد. در 
پاســخ باید گفت جایگاه روابــط عمومی امروزه در 
ســازمانها و ادارات یک جایگاه فراسازمانی است. در 

 واقع  روابط عمومی تاسیس کننده اتاق فکر در همه 
عرصه هاســت که با زندگی روزمره و کسب وکارها 
مرتبط است ؛ اگر غیر از این باشد باید عطای روابط 

عمومی را به لقایش بخشید .
 دیگر زمان آن ســپری شده که روابط عمومی ها 
اعلام کنند فاقد ابزار،  تجهیزات و امکانات برای رشد 
و توسعه هستند و کم کاری خود را به نوعی توجیه 
کننــد . زیرا همین تلفن همراهــی که  مدیریت و 
هریک از کارکنان روابط عمومی در دست دارند خود 
بــه خود تمام امکانات را دریک جعبه کوچک جمع 
آوری کرده و فقط باید راه اســتفاده از آن و فرصت 
پرداختن به نبــوغ و خلاقیت ها را بدانند. به تعبیر 
دیگر تلفن همراه و یا هر نوع فناوری دنیای جدیدی 
را پیش روی روابط عمومی گشــوده  که باید از آن 

درست بهره برداری کند .

 فرصت های جدید  فرصت های جدید 
تحولات اجتماعی ، اقتصادی و فرهنگی گسترده 
پس از دوران گذار از همه گیری کرونا  فرصت های 

جدیدی را پیش روی سازمان ها و در کنار آن روابط 
عمومی ها قرار داده اســت  تا بتوانند به عنوان یک 
مشاور عالی و مدیریت سازمان یافته در جریان کلیه 
فعالیت های سیستماتیک سازمانی قرار گیرند و به 
نوبه خود و با تشــخیص شــرایط وارد عمل شده و 
منتظر  نمانند تا دســتورات لازم از سوی مدیریت 
های بالا ابلاغ شــود، ؛زیرا فعالیت در  فضای روابط 
عمومی همه اختیــارات را به مدیر خلاق و توانمند 

روابط عمومی محول  می کند.
هم اکنون در بسیاری از سازمان ها و شرکت های 
مطرح جهــان روابط عمومی به عنوان ســخنگوی 
سازمانی اکثر تصمیمات را با توجه به منافع سازمانی 
گرفته و ســپس مدیریت ارشد را در جریان فعالیت 
قرار می دهد، زیرا چنیــن مدیریت روابط عمومی 
شان و جایگاه  تصمیم گیری درست را  بارها و بارها 
به ثبوت رسانده و مشوق ها و مجوز های لازم را نیز 

دریافت کرده است.
هم اکنون  در بسیاری از سازمان ها ی  پیشرفته 
 چه درکشــورهای در حال توسعه و یا توسعه یافته 
روابط عمومی ها بطور سیستماتیک برنحوه کار، زمان 
کار، محل کار و آنچه برای همه مردم  چه کارمندان 
یک موسســه و چه مشتریان ،نظارت داشته  وجود 
آنها تاثیر بســزایی بر روند فعالیت سازمانی گذاشته  
اســت، به گونه ای که در بــدو ورود ارباب رجوع و 
مشتری به هر سازمانی این مدیر روابط عمومی است 
که تعیین  کننده و تنظیم کننده روابط  اســت، در 
واقع می توان گفــت در حوزه های مختلف  وجود 
روابط عمومی با استفاده از تکنولوژی های پیشرفته  
یک نوع انقلاب سازمانی به وجود آورده است. هرچند 
در بسیاری از سازمان ها متاسفانه روابط عمومی در 
پیچ وخم مشــکلات درونی خویش دست وپا زده و 

عملا کارایی  ندارد.

روابط عمومی
 فناوری های نوین 

 و توفان فکری 
ترجمه و اقتباس :بهاره قهرمانیترجمه و اقتباس :بهاره قهرمانی

نویسندگان :پل فیتز جرالد ,استیو مک نامارا نویسندگان :پل فیتز جرالد ,استیو مک نامارا 

استفاده از
 فناوری ها در روابط 

عمومی باعث
 می شود تا مدیران 
مجموعه از نگرانی 
خویش در رابطه با 

توسعه کسب و کارها 
بکاهند.
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مدیر روابط عمومی خلاق همراهیمدیر روابط عمومی خلاق همراهی
 با مدیریت ارشد  با مدیریت ارشد 

مدیران ار شد  ســازمان با داشتن مدیران خلاق 
روابــط عمومی، البته به شــرط  فعالیت مبتنی بر 
فنــاوری کمتر مواقعی احســاس کمبود می کنند. 
شــاید بتوان دراین باب این اصطلاح را بکاربرد که 
مدیر روابط عمومی خلاق همراه و همیار با اختیارات 

تام مدیریت ارشد تلقی می شود. 
 بدین ترتیب در کنــار این فعل و انفعالات روابط 
عمومی،  با برجســته ترین  برنــد هایی که روز به 
روز شناسایی می شــوند به رشد و توسعه همراه با 

تغییرات عمیق ادامه می  دهند.
همگان به خوبی آگاهند که ورود تکنولوژی های 
جدید مانند تلفن همــراه ،هوش مصنوعی، ماهواره 
اســتارلینک  و اینترنت اشیا و فعالیت های آنلاین 
تاثیر بسزایی در زندگی افراد گذاشته است که روابط 
عمومی  ها نیز در کنار  فعالیت اقتصادی  سازمانی  

از  آن  مستثنی نیستند.
زیرا امروزه سازمانها و شرکت های معتبر و فعال به 
این نتیجه رسیده اند که بدون روابط عمومی، تجارت 
الکترونیکــی و فروش آنلاین و در یک کلام فعالیت 
های اقتصادی به شکل دلخواه صورت نخواهد گرفت.

بدین ترتیب ســازمان هایــی در انجام معاملات 
آنلاین و به روز موفق هستند که فناوری های جدید 
را در قالــب فعالیت های روزمره ادغام کرده و از آن 

بهره می برند. 
در این راستا روابط عمومی بدون توجه به فناوری 
های نوین وپلتفرم های جدید نمی توانند روش های 

درآمدی برای سازمانها پیش بینی کنند.
اگر هنوز روابط عمومی از استراتژی تلفن همراه که 
بهترین گزینه بدون فناوری های پیچیده است، به 
نحو احسن استفاده  نمی کند، نمی توان آن روابط  

عمومــی را فعال در عرصه کســب و کار نامید .زیرا 
فعالیت خلاق در کسب و کارها امروزه با جدیدترین 

نرم افزارهای تلفن همراه شکل می گیرد.
بدین ترتیب روابط عمومی ها تلاش های خود را 
برای تولید اطلاعات بــا کیفیت وبا همکاری منابع 
قابل اعتماد ضمن اســتفاده از فناوری های موجود 

به ویژه تلفن همراه باید مضاعف کنند.

سرمایه گذاری در زمینه جذب متخصص سرمایه گذاری در زمینه جذب متخصص 
روابط عمومی ها با استفاده از فناوری های موجود 
باید روی افراد مناسب و متخصص و کارآمد سرمایه 
گذاری کنند و به آنها آزادی عمل بیشتری بدهند تا 

بازدهی مطلوبی به همراه داشته باشند .
روابط عمومی می تواند با اســتفاده از متخصصان 
مسلط به انواع فناوری ها ،یک فرآیند توفان فکری 
در ســازمان ایجاد کند در غیر این صورت بودن و یا 

نبودن آن تفاوت چندانی نخواهد داشت .
روابط عمومی باید امروزه دریابد که عامل موفقیت 
اصلی در کجاست .  یک مدیر خلاق روابط عمومی  
به طور دایم باید در حال کار و فعالیت و برنامه ریزی  

باشد و هرگز پشت میز نشینی را  ترجیح ندهد . 
 مدیــر خلاق روابط عمومی بایــد بداند که دیگر 
فعالیت  های سنتی پاسخگو نیستند و همه فعالیت 

ها بر فناوری ها ی گسترده و آنلاین استوار است .
متخصصان روابط عمومی باید به خوبی دریابند که 
باید رسانه ها و شبکه های مجازی رویکرد مناسبی 

داشته باشند.
آنان باید بدانند کــه دیگر بیانیه های مطبوعاتی 
موفقیتی را تضمین نمی کند و بهترین روش برای 
مقابله با اخبار منفی رســانه ای تقویت روابط رسانه 
ای و اقناع کردن ان ها است که این مهم فقط با کار 

و تلاش بیش از حد به دست می آید .

در واقع پیشنهاد کارشناسان و تحلیلگران بر این 
نکته اســتوار است که  روابط عمومی ها موثر ترین 
روش را بــرای محبوبیت در بین رســانه ها انتخاب 

کنند 

ارزیابی تلاش های روابط عمومی ارزیابی تلاش های روابط عمومی 
اســتفاده از فناوری ها در روابط عمومی باعث می 
شودتا مدیران مجموعه از نگرانی خویش در رابطه با 
توسعه کســب وکارها بکاهند زیرا فناوری ها روابط 
عمومی را در رســیدن به اهداف کــه همانا اهداف 

سازمانی است، کمک می کند.
روابط عمومی باید ضمن رصد تمامی اطلاعات و 
داده هــای روزمره کاوش کــرده و آگاه بوده و برای 
تغییــر آماده باشــد, زیرا دنیای روابــط عمومی به 
ســرعت در حال تغییر اســت و تمامی تغییرات و 
تحولات آنی و لحظه ای اســت .اگر روابط عمومی 
خود را با شرایط لحظه ای سازگار نکند ،نمی تواند 

یک روابط عمومی موفق باشد 
در پایــان می توان نتیجه گیــری کرد که امروزه 
روابط عمومی یک برند ســازمانی بایک استراتژی 
مشــخص با قدرت  تجزیه و تحلیل قدرتمند است، 
که می تواند در صورت تلاش و جدیت در هر حوزه 
سازمانی با استفاده از اخرین فناوری ها ، زمینه های 

ایجاد توفان فکری را فراهم کند .

منبع سایت:
https://www.entrepreneur.com 

https://www.marketingprofs.com
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حال و روز حرفه روابط عمومی در ایران متاسفانه یا 
خوشبختانه با عملکرد مثبت یا منفی دولتمردان و 
سیستم حکمرانی کشور در ارتباط مستقیم است. با 
روی کار آمدن دولت سیزدهم در یادداشتی متذکر 
شدم که دولت فقط ســال 1401 را فرصت دارد تا 
توانمندی ؛ تفاوت ؛ عملکرد مثبت خود را به صورت 
انقلابی و جهادی به مردم اثبات و نشان دهد ؛ زیرا با 
ورود نمایندگان جدید مجلس پس از انتخابات اسفند 
1402 به احتمال زیاد سیستم دولت  با چالش‌های 
جدی با نمایندگان جدید روبرو خواهد شد که خود 
تحلیل جداگانه ای را می‌طلبد. برخی دولتمردان با 
چند حرکت نمایشی و همایشی تلاش کردند تا در 
ســال 1401 گام هایی برای تقویت و دیده شــدن 
جایگاه روابط عمومی هــا بردارند که از جمله آنها 
حضور ریاست محترم جمهوری در همایش 26 آبان 
1401 در ســالن اجلاس سران بود. مطالبات اصلی 
و کلان روابط عمومی ها در آنجا به طور شــفاهی و 

کتبی تقدیم رئیس جمهور محترم شد ؛ اما تسلط و 
سیطره مباحث داغ اقتصادی و تورمی و... ؛ نگذاشت 
که خواســته های برحق و زمین مانده اهالی روابط 
عمومی کشور به حد لازم و کافی به سرمنزل مقصود 

برسد و ما همچنان در این حسرت به سر می‌بریم. 
حقیقت ماجرا آن است که به دلایل نامعلومی؛ چیزی 
به نام روابط‌عمومی ؛ اساسا دغدغه مدیران ما نیست 
و تا مادامی که این مساله حل و فصل نشود، بی‌مهری 
ها نســبت به روابط عمومی همچنــان ادامه خواهد 
داشت. در سال 1401 دولت همه تست ها و آزمون 
و خطاهای مورد نظر خود را دانســته یا ندانسته در 
عرصه های مختلف انجام داد و شاید تا حد زیادی به 
این موضوع نیز پی برده اند که باید به روابط عمومی 
ها  بهاداده شــود. چرا که به اعتقاد نگارنده ؛ روابط 
عمومی همه چیز ســازمان و دار و ندار هر سازمان 
اســت. برای یک شــروع توفانی و اثر گــذار؛ دولت 
بایستی برای 27 اردیبهشت روز ملی روابط عمومی 

و ارتباطات سنگ تمام گذاشته و با ارائه دستاورد و 
یا سندی جامع و مانع ؛ مطالبات برحق این عرصه را 

ادای دین و ابلاغ و اجرایی  کند.
مجددا تاکید می‌شود که دولت محترم  موارد زیر را 

به طور عاجل و آجل عملیاتی کند.

انتظارات از دولت :
1-تشکیلات و ساختار سازمانی روابط عمومی ها به 
طور کاملا مستقل و در بالاترین سطح سازمانی و در 
سطح معاون وزیر؛ معاون استاندار و یا معاون ریاست 

سازمان در کنار مقامات ذیربط دستگاه ها باشد.
2 - روابط‌عمومــی ها دارای ردیف بودجه شــفاف؛ 

دکتر حسن خسروی
مدرس دانشگاه و مولف 

کتاب روابط عمومی و ارتباطات

روابط عمومی 1402 و انتظارات
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مستقل و لازم و کافی باشد.
 3 - روابــط عمومی ها امکان جذب و به کارگیری 
بهتریــن کارشناســان؛ متخصصــان؛ نخبــگان و 

کارآفرینان این عرصه را داشته باشند.
4 - روابط‌عمومی ها به جهت الزامات کاری و فعالیت 
24 ساعته همراه با استرس و اضطراب و فشار بسیار 
زیاد روحی روانی؛ به عنوان مشاغل سخت و زیان آور 

شناخته شده و از مزایای قانونی آن بهره‌مند شوند.
5 - روابــط عمومی ها به ابزار و تجهیزات و امکانات 

روز مربوطه ،به اندازه لازم و کافی مجهز شوند. 
6 - بســترهای فنی و مخابراتــی لازم برای امکان 
همراهی با مقوله هوش مصنوعی و توســعه دولت 
الکترونیــک با دسترســی ســریع ؛ ارزان و بدون 

مزاحمت برای روابط عمومی ها فراهم شود. 
7 - روابط عمومی ها می‌بایســت صرفا بر اســاس 
تخصص و حرفه ای گرایی اداره و مدیریت شــوند و 
هرگونه نگاه جناحی و ســلیقه ای و شخصی از آنها 

دور باشد. 
8 - می‌بایســت تمام ظرفیت‌هــای بالقوه و بالفعل 
دستگاه‌ها و سازمان‌ها به گونه ای یکپارچه در اختیار 
روابط عمومی ها قرار داده شده تا آنها وظایف خود 
را با همراهی و همــکاری نهادهای مدنی؛ انجمنها 
و تشــکل‌های غیر دولتی در خصوص انجام درست 
مســئولیت اجتماعی؛ آموزش حقوق شــهروندی؛ 
تقویت و ارتقاء ســرمایه اجتماعی ادا نمایند. نکته 
حایز اهمیت دیگر ، توجه دادن به روابط عمومی ها 
در خصوص توســعه فردی کارکنان  و تحقق ساز و 

کار تفکر مثبت است .
از آنجــا که کار روابط عمومی ها ماهیتا مردم محور 

و مردمداراســت ، لذا بسیار لازم و ضروری است که 
کارکنان و فعالان این حوزه انسان هایی توسعه یافته 
باشند ، چرا که کارکنان روابط عمومی افرادی چند 
منظوره هســتند که از جنبه های مختلف اداری ، 
مالی ، فنی و حرفه ای می بایست تسلط و اشراف بر 

امور سازمان داشته باشند .

توسعه فردی چیست ؟
 personal به زبان ســاده ، توســعه فــردی یــا
growth یا   personal developmentعبارت 
است از ارتقای سطح دانش ، بینش و توانش افراد از 
طریــق آموزش ، یادگیری و تمرین به منظور حفظ 
سلامت و تقویت توانمندی های جسمی ، فکری و 
روانی در جهــت افزایش بهره وری و بهبود کیفیت 

کار و زندگی . 
از طرفی می دانیم که ، روابط عمومی ها عمدتا با سه 

گروه  سر و کار دارند :  
1 – با مدیریت ، همکاران و خانواده های آنان . 

2 – با مردم  و موسسات خارج از سازمان . 
 3– با سازمان ها و نهادهای بین المللی ذیربط . این 
گستردگی و دامنه وسیع فعالیت ها وعملیات روابط 
عمومی ایجاب می کند که افراد دســت اندرکار آن 

انسان هایی دارای بلوغ و توسعه یافته باشند. 
سازمان ها از بدو تاسیس و شکل گیری و به عنوان 
یک سیستم زنده و پویا همواره برای بقای خود نیاز 
به رشــد و توسعه و بالندگی دارند ، چرا که در غیر 
این صورت از چرخه رقابت ها حذف شــده و پس از 
مدتی می میرند . فرض کنید اگر قرار اســت که در 
یک مســابقه دو و میدانی برنده شده و کسب مدال 
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داشته باشیم ، طبیعی اســت که علاوه بر علاقه مندی و استعداد اولیه در 
این رشته ،ابتدا باید زیر نظر یک مربی کاربلد آموزش دیده ، تمرین کرده و 
تکنیک ها و تاکتیک های کار را بیاموزیم و با استفاده از تمامی ظرفیت های 
پیش رو ، خود را برای برنده شدن در مسابقه آماده کنیم . توسعه فردی نیز 
به تعبیری همین فرمول را دارد . یعنی اگر می خواهیم در کسب و کار خود 
بر حســب علاقه و استعدادی که داریم ، موفق و سربلند باشیم، حتما باید 
آموزش دیده، تمرین و تلاش و استقامت داشته و مراحل ترقی و پیشرفت 
را بر حســب ارزیابی ها و عملکرد خود طی کنیم . برای روابط عمومی ها ، 
گفته های فوق از اهمیت و حساسیت بیشتری برخوردار است، زیرا فعالیت 
روابط عمومی یک کار چند منظوره و چند وجهی اســت . فراموش نکنیم 
که روابط عمومی سرویس دهنده صرفا درون سازمانی نیست ،در حالی که 
واحدهایی مثل کارگزینی  و حقوق و دســتمزد و...  درون سازمانی هستند 
. روابط عمومی ها بر اســاس تقویم آموزشی ســالانه سازمانی می بایست 
کارکنــان خود را مجهز به انواع دانش ، حرفــه و مهارت های مختلف ) بر 
حسب ماموریت سازمان ( ، کنندتا موفقیت شان تضمین گردد . تصور یک 
روابط عمومی موفق همه چه تمام بدون توسعه فردی کارکنان محال و غیر 
ممکن اســت . توسعه فردی وقتی به خوبی اتفاق می افتد که ما به صورت 
هدفمند و بر اساس شایستگی های افراد و حسب مشاغل و ماموریت هایی 
که داریم و با تکیه و تاکید بر موضوع جانشین پروری و تاب آوری سازمانی و 
چرخش شغلی کارکنانی داشته باشیم که توانایی انجام کار درست و درست 

انجام دادن کار را داشته باشند . 

روابط‌عمومی ؛ اساسا دغدغه 
مدیران ما نیست و مادامی که 
این مساله حل و فصل نشود، 
بی‌مهری ها نسبت به روابط 

عمومی همچنان ادامه خواهد 
داشت.

توسعه فردی وقتی به خوبی 
اتفاق می افتد که به صورت 
هدفمند و بر اساس شایستگی 
های افراد ،توانایی انجام کار 
درست و درست انجام دادن 

کار را داشته باشند . 
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)positive thinking( تفکر مثبت چیست ؟
کارتون گالیور را که یادتان هســت؟! یکی در گروه 
آنان بود که دائم ناامید و افســرده حال و منفی باف 

و... بود. 
چه کســی باعث می‌شود تا ما این گونه شویم؟ چرا 
بایــد به خودمــان و دیگران اجازه دهیــم که ما را 
افســرده و ناراحت و نا امیــد کنند؟ ما اغلب عنوان 
می کنیم که حال مان بد است و آنقدر در مقابل این 
طرز تفکر و نگرش؛ منفعل هســتیم که گویی هیچ 
راهی جز تسلیم شدن در برابر افکار منفی را نداریم. 
شخصا بسیار تعجب میک‌نم از انسان‌هایی که وقتی 
به آنها می‌گوییم این حرفها را کنار بگذارید؛ عنوان 
میک‌نند که : ای بابا ؛ شــما هم نفست از جای گرم 

درمی اید؟!؟ 

نابودگر کیست؟
واقعا چه چیزی و چه کســی و چه عاملی بیشتر از 
خود،می‌تواند نجات دهنده یا نابود کننده ما باشد؟ 
چرا فکر میک‌نید خوشــبختی و سعادت و شادابی 
و حــال خوب و... در خارج از جســم و روح و تفکر 
شماست؟ من معتقدم این ها بهانه است. برای آن که 
ما نمی‌خواهیم قبول کنیم که چقدر توانمند هستیم. 
ما قطعا می‌توانیم با امید و تلاش و اراده و انگیزه؛ قله 
های بلندی را فتح کنیم. نمی‌خواهم ادای سخنرانان 
انگیزشی همایش‌ها را دربیاورم. ولی تجربه زیستی 
و مطالعات و تحقیقات من نشان می‌دهد و بدرستی 
هم تاکید دارد که آقای عزیز ! خانم محترم ! دوست 
گرامی ! بیا یک بار صادقانه با خودت خلوت کن که 
علــت واقعی تمام حال بدهای تو واقعا چه چیزها یا 
چه کسانی بوده و هستند؟ از واقعیت‌ها فرار نکنید. 
هیچ دارو و قرص آرامش بخشی برای آرامش دادن 

به شما وجود ندارد؛ تا مادامی که فکر و ذهن خود را 
به یک انباری پر از کینه ها و حسادت ها و نا امیدی 
هــا تبدیل کرده اید. لطفا ایــن انباری تار عنکبوت 
بسته را تمیز و پاکیزه کنید . پنجره ها را باز کنید و 

نفسی تازه کنید. تا می توانی ببخش. 
 تا می توانی خوبی ها را ببین. تا می توانی تشویق کن. تا 
می توانی دور دســت های زیبا و سرســبز را نظاره 
کــن. تا می توانی کمک کــن و کار خیر انجام بده. 
تا می توانی احتــرام بگذار. تا می توانی صبور باش. 
خوش گفتار و خوش سخن باش و خوش پوش باش. 
چرا لباس ژولیده می پوشــی؟ چرا مثل کســی که 
کشتی اش غرق شــده ،عبوس و بی حال و گرفته 
ای؟ همیشه فکر کن بهتر از این هم می شود حرف 
زد. همیشــه فکر کن بهتر از این هم می شودکار را 
انجام داد. به زمین و زمان خوب نگاه کن. به ابرها و 
آسمان ها و خورشید نگاه کن. این ها برای تو است و 
در خدمت تو است. چرا دچار غفلت هستی؟ با عشق 
حرف بزن. با عشــق زندگی کن. با عشــق کار کن. 
حتما جایی؛ کســی دارد تو را نظاره میک‌ند. کسی 
را توهیــن نکن. نفرین نکن. ســرزنش نکن. فحش 
و ناســزا نده. دهانت را آلوده خوردنی‌های زشــت و 
ناپســند نکن. دهانت را با کلمات و جملات زیبا و 
زیبنده؛ خوشبو و معطر کن. دقیق باش. عمیق باش. 
تــو عزیز کرده نظام هســتی و کائناتی. چرا خودت 
را بــاور نمی کنی؟. مثبت اندیش باش. تفکر مثبت 
را از همین حالا ســرلوحه کارهایت قرار بده و بدان 
که تو اشرف مخلوقات هستی و این حقیقتی است 
که خدا برایت منظور و عطا کرده است. تفریح کن. 
گردش کن. حرکات موزون داشــته باش. شعر بگو. 
داستان بنویس. موسیقی یاد بگیر. ساز بزن. جدول 
حل کن. با بچه ها بازی کن. با همسرت شوخی کن. 
به عبادتگاه برو دعا کن. نیایش کن. برای بدســت 

آوردن دل خدا اشــکی بریز. خودت را برای خدا 
لوس کن. ســاده و صمیمی حرف دلت را برایش 
بگــو. مراقب پدر و مادرات باش. آنها را به ســفر 
ببر. دل و جانشــان را لبریز از عشق خودت کن. 
در جلسات و کارهای خیریه و عام المنفعه حضور 
فعال داشــته باش. ایده های سازنده بده. بجنب. 
تکان بخور. وقتی نیست. ننه من غریبم بازی در 
نیار. دســتت را بده به دست خدا. خودت را پرت 
کن در آغوش خدا. خودت را واقعا دست بالا بگیر 
و خودت را احترام کن. تفکر مثبت باعث افزایش 
طول عمر می‌شود. تفکر مثبت ،تو را از بن بست 
ها خارج میک‌ند. تفکر مثبت هزینه ها را کاهش 
می‌دهد و ســبب صرفه جویی در مصرف انرژی 
می‌شود. تفکر مثبت تعارضات و تضادها را کاهش 
می‌دهــد. تفکر مثبت مهر و محبت ها را افزایش 
می‌دهد. تفکر مثبــت افق های جدیدی را پیش 

روی ما باز میک‌ند.
 تفکــر مثبــت هم‌افزایی و ارزش افــزوده ایجاد 
میک‌نــد. تفکر مثبــت تقویت کننده ســرمایه 
اجتماعی است. تفکر مثبت مسئولیت اجتماعی 
را تعمیق میک‌ند. تفکر مثبت باعث رعایت بیشتر 
حقوق شــهروندی می‌شود. تفکر مثبت خلاقیت 
و ابــداع و نوآوری را تقویت میک‌ند. تفکر مثبت؛ 
جامعه را شــاداب؛ ســرزنده؛ پویا؛ سازنده و مولد 
کــرده و ارتباطات انســانی و تعامــات فردی و 
گروهی را تقویت میک‌ند. همه با هم؛ تفکر مثبت 
و مثبت اندیشی را گسترش دهیم. من دارای تفکر 
مثبت و یک مثبت اندیش هستم و به این ویژگی 
افتخار می کنم. شــما هم دعوتید به این ضیافت 

سراسر شور و شوق و عشق. 
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  سواد روابط عمومی یعنی هوشمندانه، مدبرانه و به صورت یکپارچه ارتباطات سازمان را 
با ذینفعان و مخاطبان درون سازمانی و برون سازمانی مدیریت کنیم .البته مفهوم سواد 
روابط عمومی در عرصه ارتباطات و حوزه روابط عمومی ها هنوز خیلی شــناخته شده 
نیست، ولی قابلیت آن را دارد که همچون مفهوم سواد رسانه ای با سرعت فراگیر شود. 
در ایران این مفهوم برای اولین بار در عنوان نهمین کنفرانس روابط عمومی حرفه ای 
و حرفه ایی گرایی " سواد روابط عمومی و مدیریت شایعات سازمانی " به طور رسمی 

مطرح شد و در مقالات کنفرانس و سخنرانی بدان اشاره گردید. 
در حال حاضر ما با چندین نوع سواد در جهان مواجهیم( بیش از سی نوع مفهوم سواد 
مورد نیاز کشف شده و استانداردهای آنها تدوین شده است و حتی نظام های آموزش 
در حال گنجاندن آنها در دروس تحصیلی هستند) که معروف ترین آن ها عبارتند از :  
سواد عمومی، ســواد فرهنگی، سواد فناوری، سواد اطلاعاتی، ســواد رسانه ای، سواد 
سیاسی، سواد اقتصادی، سواد هنری و سواد روابط عمومی که به تازگی مطرح شده و 
دلیل آن را می توان افزایش روز افزون اهمیت ارتباطات در عصر جدید برای سازمان و 
شرکت ها عنوان کرد. در واقع رسانه امروزه بیش از هر زمان دیگری یک منبع قدرت 
است و توانایی تعامل با رسانه های جمعی و مدیریت رسانه های سازمان یک ضرورت 

انکار ناپدیر است. 
به همین دلیل شــاهدیم که چشم انداز مطلوب در کشورهای پیشرفته افزایش سواد 
شــهروندان و این مفهوم که ســواد نیز به مرور زمان سیر تخصصی خود را طی کرده 
است. لذا امروزه با مفهوم چند سوادی در جامعه مواجه هستیم. چرا که همراه با تغییر و 
تحولات و پیشرفت ها آن هم با سرعت سرسام آور مقوله سواد نیز مدام در حال تغییر 

و پویایی و تکامل است. 
بــا این ترتیب در عصر ارتباطات که ارتباط با مخاطبان تعاملی اســت و مخاطب هم 
صدا دارد ،خودش رســانه اســت و قابلیت تولید خبر و واکنش نشان دادن به اخبار را 
دارد، ضروری اســت روابط عمومی به رسالت ذاتی خود بهتر عمل نموده و برآیند آن 
توانمندی و حفظ خوشنامی سازمان و رسیدن به اهداف سازمانی با کمترین هزینه و 

خسارت است. 
مولفه های سواد روابط عمومی 

مدیریت و رهبری کارکنان، مهارت مدیریتی،  برآورد شرایط محیطی سازمان ،برآورد 

  سواد
 روابط عمومی و 
ضرورت آن در 
مدیریت ارتباطات 
سازمان با مخاطبان  

ابراهیم علی پور – مدیر روابط 
عمومی شورای اسلامی شهرستان 

تهران
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شرایط داخلی سازمان ،توانایی تدوین راهبرد رسانه 
ای برای سازمان ،طراحی فرایند نیاز سنجی، افکار 
سنجی و واکنش ســنجی، برنامه نویسی و بودجه 
بندی ، سواد رسانه ای ،شیوه های کارگروهی و تیم 
ورک، انسجام بخشی به فعالیتها، آشنایی به تکنیک 

های تبلیغاتی، طراحی شعار و برند سازی 
 بنابرایــن روابط عمومی ها به عنــوان پرچمداران 
پیشــرفت جامعه و پیش تازان عرصه های مختلف 
درکشور می بایســت خود را آماده برای تحقق افق 
چشم انداز از ســویی برای درود به جامعۀ دانایی و 
حضور پر رنگ در جامعه جهانی و اطلاعاتی  نمایند. 
سواد روابط عمومی نوعی درک متکی به مهارت های 
رســانه ای، فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی است 
که بر پایه آن می تــوان در هزاره دانایی که ارتباط 
با مخاطبان تعاملی است به رسالت ذاتی خود بهتر 
عمل نموده و برآیند آن توانمندی ،هوشــمندی و 

یکپارچگی است. 
روابط عمومی ها الگوی علمی و سواد جامعه هستند 
نیازمند فراگیری ســواد روابط عمومــی که همانا 
اعم اســت از ســواد عمومی و فناوری و رسانه ای و 
اطلاعاتی و فرهنگی می باشد تا بتوان از این طریق به 
روابط عمومی آرمانی نائل آمد و هم در رشد و توسعه 
کشــور سهیم شد. به طور کلی سواد روابط عمومی 
مجموعه ای از مهارت هاســت که با بهره گیری از 
سواد فرهنگی، سواد رسانه ای، سواد فناوری، سواد 
اطلاعاتی و ســواد ارتباطاتی زمینه را برای ورود به 

جامعه اطلاعاتی و هزاره دانایی فراهم می سازد. 
 

معرفی چند نقطه ضعــف در روابط عمومی و 
راهکار خروج از آن 

1- شناســایی نیروهای فاقد انگیزه یا مهارت کافی، 
طرد آن ها و اســتخدام کارکنان جدید با توجه به 
نیازهای واحد روابط عمومی و به حداکثر رســاندن 

کارایی  
2- نظارت بر فعالیت کارکنان برای اطمینان از تداوم 
فعالیت های مثبت و در جهت رســیدن به اهداف 

روابط عمومی  
3-  اطمینان از اجرای وظایف و فرایندها بر اســاس 

برنامه سالانه روابط عمومی  
4- منفعل بودن و کارها را به گذشت زمان سپردن 
یکی از آسیب های جدی است که در روابط عمومی 
ها به وفور دیده می شود. تحقیق و تجزیه و تحلیل 
عوامل مختلف رسمی و غیر رسمی موثر بر شرایط 
داخلی ســازمان از جمله فرهنگ سازی، راهبردها، 

ساختار تصمیم سازی و تصمیم گیری  
5- چه کسانی در ســازمان در مواقع لازم و بحرانی 
باید عکس العمل نشــان دهنــد، این عکس العمل 

چگونه باید باشد؟ 
6- روابط عمومی باید بــه طور مداوم تهدیدها را از 
ســازمان دور کند و آن ها را به فرصت تبدیل کند. 
مدیران میانی اگر نادیده گرفته شوند، مدیران اصلی 

را به طرق مختلف دور خواهند زد. 
7- مدیرانی که تملق و چاپلوســی را دوست دارند، 
اطرافشان پر می شود از چنین افرادی، این وضعیت 
درست مثل بیماری سرطان در نهایت سازمان را نابود 

می کند. 
8- با نگاه پژوهشــی باید درک کنیم مردم چه می 
گویند و چه می خواهند. باید شم خبری قوی داشته 
باشید. به نظر ســنجی اکتفا نکنید، افکار سنجی و 
واکنش سنجی هم انجام دهید. مشکل اینجاست که 
روابــط عمومی ها، واحدی برای تحلیل داده ها و باز 

خوردها ندارند. 

توانند کمتر حرف بزنند و اظهار نظر کنند. باید سعی 
کنید روحیه انتقاد پذیری مدیران را بالاتر ببرید. 

11-  اگر می خواهید شــایعه شــکل نگیرد، شفاف 
سازی کنید نه پنهان کاری، اگر از کار خود و اخباری 
که منتشر می کنید، بازخورد ندارید، به معنای این 
است که شــما اصلا کار نمی کنید. سازوکاری برای 

شناسایی دغدغه های کارکنان سازمان ایجاد کنید 

برخی از نتایج مثبت  سواد روابط عمومی 
از نتایج ســواد روابط عمومی مــی توان به تفاهم با 
رســانه ها، زمینه ســازی برای نقد منصفانه، ترویج 
معلومــات روابط عمومی در میــان حلقه مدیران و 
مدیریت شایعات سازمانی اشــاره کرد. باید از سواد 
روابط عمومی برسیم به نقشه راه و مدیریت شایعه، 
 تولیــد محتــوا کلا به هوشــمندی مخاطب کمک

 می کند. 
یکی از نتایج ســواد روابط عمومی، اقدامات موثر در 
تعالی سازمانی، توسعه فرهنگ قدردانی و قدرشناسی 
در سازمان است. فرهنگ سازمانی حاصل رفتارها و 

واکنش های مدیران است. 
هر سازمانی به توسعه رفتار سازمانی مثبت و شادابی 
سازمان به شدت نیاز دارد، پس بستر آن را فراهم و 
به گونه های مختلف ســعی کنید شادابی در میان 
کارکنــان افزایش یابد به طــوری که حتی اعضای 
خانواده کارکنان نیز نسبت به سازمان تعلق خاطر و 

اعتماد عاطفی پیدا کنند . 
اســتفاده از افراد توانمند، خلاق و با انگیزه در روابط 
عمومی نشــان از برخورداری از سواد روابط عمومی 
دارد، با اینکار همیشه بر چالش ها و بحران ها فائق 
می شــوید. نیروهای انسانی ناکارآمد بالاترین خطر 
برای واحد روابط عمومی هســتند. برخی از مدیران 
دچار نگاه تک بعدی و زندگی در حباب هستند و به 
اثر بخشی فکر نمیکنند. به بهانه محرمانگی، مردم را 
از دانستن و آگاهی محروم کردیم، در نتیجه مسئولین 

ما جزو انتقاد ناپذیرترین افراد جامعه هستند . 
برگزاری جلسه مهم و یا آموزشی برای پرسنل روابط 
عمومی نیز نشان از هوشمندی و داشتن سواد روابط 
عمومی دارد، حتما از مدیران هم برای شرکت در آن 
دعوت کنید، دانش مدیران ما در حوزه روابط عمومی 
کم اســت. تکنیک روابط عمومــی جدید، باورپذیر 

کردن افکار عمومی است
بهترین روش، ترکیب همه روش هاست 

9-  شایعه آن چیزی است که ما آن را دوست نداریم. 
شایعه یعنی؛ یک کلاغ، چهل کلاغ ، شایعه شکلی از 
افکار عمومی است، پس قدرت دارد. شایعه ریاکاری 
در گفتار است . شایعه اخبار سمی است. شایعه ابزار 
مبارزه با قدرتمندان هم هست، خصوصا برای اقشار 
ضعیف و در حاشــیه ، شایعه درون سازمانی اهداف 
سازمان را هدف قرار می دهد و موجب کاهش روحیه 
و اعتماد کارکنان می شــود .دقت کنید هر بحرانی، 
مادر بی نهایت شایعه است و خود بحران نتیجه عدم 
آمادگی و برنامه ریزی است .شایعه یک واقعیت است 

و هیچگاه از بین نمی رود. 
10-  یکی از راهبردهــای زمینه ای برای مدیریت 
شایعات این است که به مدیران بگوئیم هر چقدر می 

استفاده از
 افراد توانمند، خلاق و 

با انگیزه در
 روابط عمومی

 نشانی از برخورداری
 از سواد روابط عمومی
در آن سازمان است. 
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رسانه های محلی را دست کم نگیرید

                  هنگامیک‌ــه بــه عنوان 
مدیر، کارگزار یا مشاور روابط عمومی 
برای نخستین بار با مشتری جدیدی 
شــروع به کار میک‌نیم، همیشــه از 
آنها می‌پرســیم که رسانه‌ها‌ی خبری 
رؤیایی شــما کدام‌اند. بــا طرح این 
پرســش، ســعی میک‌نیــم بفهمیم 
که چه پوشــش خبری آن‌هــا را به 
هیجان می‌آورد و احســاس میک‌نند 
کار در حــوزه‌ی روابط عمومی ‌ارزش 
تلاشک‌ردن را دارد. تقریباً همیشــه 
پاسخ یکسان اســت و از رسانه های 

رسمی و سرشناس ملی نام می برند.
می‌دانید چه چیزی را هیچ‌وقت کسی 
نام نمی‌برد؟ رسانه‌های محلی. البته، 
ما نمی‌خواهیم کاخ رؤیاهای کســی 
را ویــران کنیم، اگــر می‌خواهید در 
بهترین خبرگزاری ها و رســانه های 
کشورتان باشید )و این کار در راستای 
اهداف روابط عمومی شماست(، پس 
به سراغش برویم. اما بهتر است ارزش 
باورنکردنی خبررســانی رســانه‌های 

محلی را نیز نادیده نگیریم. 
چرا شــروع کار با رســانه‌های محلی 

مفید و باارزش است؟

  prdaily :منبع
 ترجمه: ابراهیم مولائی

در ابتدای کار با هر مشتری جدید، 
کندوکاو  عمیقاً  کســب‌وکارش  در 
میک‌نیم. هدف‌مان این است که با 
آن‌ها، رؤیاهای‌شان، چالش‌های‌شان، 
رقبا و فضای کارشــان آشنا شویم، 
گویی که عضوی از تیم آن‌ها هستیم. 
دوست داریم شرح‌حال‌هاونمایه‌هایی 
از پایــگاه اهداکننــده‌ی‌ شــرکای 
غیرانتفاعی‌مان بسازیم و بدانیم که به 
چه کسانی و چرا خدمات می‌دهند، 
و در تلاش‌انــد تــا چه مشــکلات 
بزرگــی را حل‌وفصل کننــد. برای 
شرکای سودآور نیز همین روش را 
دنبال میک‌نیم، با خدماتی که ارائه 
می‌دهند آشنا می‌شویم، این که چه 
کسانی به محصول آن‌ها نیاز دارند، 
چــه چیزی باعث افزایش ســرعت 
فروش آن‌ها می‌شــود و چه کسانی 
در لوله‌ی فروش مشتریان‌شان قرار 
دارنــد، رقبای آن‌ها چه میک‌نند، و 
آن‌ها چگونه در فضای حوزه‌ی خود 
می‌درخشند. مخلص کلام این که، 
روابط عمومی ‌باید به تقویت صدای 
شما، گســترش دامنه‌ی دسترسی 
شــما کمک کند و ســرانجام، چه 
از نظــر مؤلفه‌های ارائه‌شــده و چه 
ویچت‌های فروخته‌شده، سازمان یا 
کسب‌وک‌ارتان را به موفقیت بیشتری 

برساند.
 اگــر بــه مخاطــب، جمعیــت یا 
یا منطقه‌ای  مصرفک‌ننده‌ی محلی 
خدمــات می‌دهید، پــس احتمالاً 
مزایای مطبوعات محلــی را درک 
خواهید کــرد )باوجوداین، احتمالاً 
دل‌تان مشهورترین رسانه کشورتان 

را هم می‌خواهد!اگر به مشــتریان یا 
پایگاه اهداکنندگانی در سطحی ملی 
خدمــات می‌دهیــد، در این صورت 
ممکن اســت وسوسه شــوید که از 
مطبوعات شــهر خود چشم‌پوشــی 
کنیــد و بــه دنبال لقمــه‌ی بزرگ 
رســانه‌ای بروید. ولی مــا اینجاییم 
تــا بگوییم صرف‌نظــر از این که به 
محلی،  اهداکنندگان  یا  مشــتریان 
منطقه‌ای یا ملی خدمات می‌دهید، 
در هر صورت، مطبوعات محلی ارزش 

فراوانی دارند! دلیلش این است:
1.ســهل‌الوصول بودن: رســانه‌های 
محلی و منطقه‌ای شما برپا شده‌اند 
تا گزارش‌هــای مورد‌علاقه‌ی محلی 
را تعریف کنند. بنابراین، شما چه به 
ارائه‌ی خدمات پشتیبانی به محله‌ای 
خاص مشغول باشید، چه به فروش 
به  خدمات پشتیبانی کسب‌وکارتان 
مخاطبان جهانــی، برای خبرنگاران 
محلی‌تان مهم و جالب‌توجه هستید. 
آن‌ها مشــتاق‌اند تا داستان شما را 
بگوینــد! فراموش نکنید که شــما 
می‌توانیــد ویژگی‌های رســانه‌ای را 
بــرای تعــداد زیــادی از کانال‌های 
تحت‌اختیار به‌گونه‌ای تغییر دهید تا 
ارزش آن بسیار فراتر از آن چشمانی 
بــرود که صرفــاً داســتان‌تان را در 

روزنامه‌ی محلی می‌خوانند.
2.روابــط: هرگــز روابطــی را کــه 
می‌توانید با خبرنگاران محلی داشته 
باشید، دستک‌م نگیرید. برای نمونه، 
خبرنگاران محلی رادیوهای استانی، 
بهترین گزارش‌هــای خود را جهت 
پخش به رادیوی ملی می‌فرســتند. 

ما داستان‌های محلی‌ای را داشته‌ایم 
کــه در کمترین زمــان ممکن در 
کشــور مطرح شــده اند. بسیاری از 
نویسندگان محلی نیز به‌صورت آزاد 
برای نشریات ملی فعالیت میک‌نند. 
بنابراین، یک بلاگــر خانه‌دار محلی 
نیز ممکن است برای روز زن مطلب 
بنویســد. پروراندن و رشد روابط در 
بازار رسانه‌های محلی اغلب می‌تواند 
نتایج شــگفت‌انگیزی به بار بیاورد؛ 
اگر نویسنده‌ی محلی شما را ملاقات 
کرده باشد و ببیند که کارتان چقدر 
عالی است، ممکن است در سطحی 

ملی نیز مدافع شما باشد.
3.قهرمان شــهر خود باشید: از نظر 
مدیران اجرایی و مدیرعامل‌هایی که 
بر راهبردهای رهبری فکری خود کار 
میک‌نند، ایجاد و حفظ یک پروفایل 
در مجله‌ی تجــاری محلی می‌تواند 
بسیار ارزشــمند باشد. مقالاتی را با 
نام خــود در مطبوعات محلی چاپ 
کنید، در رویدادهای محلی مشارکت 
کنید، به دنبال دســتیابی به جوایز 
محلی برای رهبران تأثیرگذار ســال 
باشــید. ابتدا رزومه‌ی رهبری فکری 
خود را در شبکه‌های محلی بسازید، 
زمانیک‌ــه بــه دنبال جوایــز ملی، 
سخنرانی‌ها و ســاخت پروفایل‌های 
تجاری هستید، این کار به بالابردن 
اعتبار شــما کمک زیادی میک‌ند. 

کاری که ما را به پیش می‌برد...
4.حضور در گــوگل‌: حضور آنلاین 
شــما برای دعوت به مصاحبه امری 
کلیدی اســت. بیشــتر خبرنگارانی 
که در کارشــان خبره هستند، برای 
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فــرد یا ســازمانی که بــرای گزارش 
شــان در نظر دارند، دســتک‌م یک 
می‌دهند.  انجام  گوگلی  جست‌وجوی 
اگــر چیــزی بــه دســت نیاورنــد، 
را کناربگذارند. اســت شــما  ممکن 

از چندین جایزه،  بااین‌همه،اگرخبری 
گزارش‌ها و ســخنرانی‌های محلی از 
بازار محلی‌تان به چشم‌شــان بخورد، 
‌آن‌هــا احســاس میک‌نند کــه فرد 
تازهک‌ار آینده‌داری را کشــف کرده‌اند. 
اگر آرشــیوی از مقالات یــا مطالبی 
در روزنامه‌ی محلی به چاپ رســانده‌ 
باشید، در این صورت آن نشریات ملی 
تصویر بســیار بهتری از سبک نگارش 
و اعتبار شــما به دست خواهند آورد. 
اگر در گفت‌وگوها شرکت کرده باشید، 
میزبــان گردهمایی‌ها بوده باشــید و 
سخنران اصلی رویدادهای محلی بوده 
باشــید، آن‌وقــت کنفرانس‌های ملی 
به توانایی‌های شــما برای تحت‌تأثیر 
اعتمــاد  مخاطبان‌شــان  قــراردادن 

بیشتری خواهند داشت.
5. دوره‌ی افزایش فروش: چه درحال 
فروش خدمت یا ویچتی باشــید، چه 
به دنبال یافتــن اهداکننده یا اعضای 
هیئت‌مدیــره، یــا تشــکیل تیمی ‌از 
کارشناســان باشــید، درهرحال بازار 
محلی شما همیشه مکان بسیار خوبی 
برای شــروع خواهد بــود. مطبوعات 
محلی به تقویت و تثبیت جایگاه شما 
در شهرتان کمک میک‌ند و در نهایت، 
باعــث افزایش فــروش و کمک‌های 
مالی می‌شــود. احتمالاً مردم شهرتان 
خواهند  شما  حامیان  پروپاقرص‌ترین 
بــود، بنابراین با حفــظ حضورتان در 

اگر می‌خواهید
 در بهترین
 خبرگزاری ها و

 رسانه های کشورتان باشید 
بهتر است

 رسانه‌های محلی 
را نادیده نگیرید. 

اخبار محلی در اولویت آن‌ها بمانید.
رزومه‌ســاز‌ی محلی موفقیت‌های 

ملی را با خود خواهد آورد.
فــارغ از ایــن که اهــداف روابط 
عمومی‌‌تــان چه هســت این که 
خبررسانی در رســانه‌های سنتی 
اســت، یا حضــور در فعالیت‌های 
سخنرانی و یا سایر اشکال رهبری 
فکری همواره به یاد داشته باشید 
که خبررسانی در رسانه‌های محلی 
کمک میک‌ند تــا جایگاهی ملی 
به دســت آورید. زمان و زحمتی 
که برای رســانه‌های محلی صرف 
می‌شــود، ده‌برابر نتیجه می‌دهد، 
به‌خصوص اگــر به‌تازگی برنامه‌ی 
روابــط عمومــی را ‌شــروع کرده 
باشــید. علاوه‌براین، ممکن است 
آن خبررسانی‌های محلی به شما 
کمک کند تا سریع‌تر از اهداف ملی 
به اهداف کسب‌وکار یا سازمانی‌تان 
برسید. با این موارد کارتان را شروع 

کنید:
1.خوانــدن اخبــار محلــی: بــا 
خبرنگاران محلی آشــنا شــوید، 
سبک آن‌ها و انواع گزارش‌هایی را 

که می‌نویسند، بشناسید.
2.تعامل: خبرنــگاران محلی را در 
رسانه‌های اجتماعی دنبال کنید و 

با آن‌ها در تعامل باشید.
 مطالب‌تان را به اشتراک بگذارید، 
محتوا ارســال کنیــد و کمک‌م به 
حضور و اعتبار آنلاین‌تان سروشکل 

دهید.
3.بازارگرمی و تبلیغ:  داستان‌تان 

را بگویید و ایده‌هایی را برای گزارش 
خبرنگاران محلــی ارائه دهید. وقتی 
کســی را که اخبار صنعت یا حوزه‌ی 
تخصصی شــما را پوشــش می‌دهد 
شناختید، سعی کنید با آن‌ها تماس 
بگیریــد. بگذاریــد بداننــد چه کار 
فوق‌العاده‌ای میک‌نید و جایگاه برتر را 

در گزارش‌ها به دست بیاورید.
وقتی مشــتریان ســرمایه‌گذاری در 
رسانه‌های محلی‌شان را آغاز میک‌نند، 
تقریباً همیشــه ســرعت‌گرفتن روند 
امور روابط عمومی‌شــان را شاهدیم. 

ســخنرانی‌ها ســبب تعیین جوایزی 
محلــی می‌شــوند، جوایــز محلــی 
بخش‌های پخش و خبررسانی محلی 
را به بار می‌آورند، چاپ مطالب کوتاه 
فرعی در را به روی انتشار گزارش‌های 

بلند باز میک‌نند. 
با صرف زمان و زحمت و داشتن یک 
داســتان خیلی خوب، درنهایت تمام 
این رویدادهای محلی می‌توانند شما 
را به سوی رسیدن به جایگاه رؤیایی 
در بهترین و معتبرترین رسانه کشور 

هدایت کنند!
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رضا افخمی 
نایب رییس نمایندگی
 انجمن روابط عمومی

در استان البرز

بین تمام کارهایی که انجام می دهیم ، کیفیت فکر 
کردن ما تاثیر مستقیمی بر کیفیت تصمیم گیری و 
رفتارمان  دارد . برای پیشرفت و رسیدن به موفقیت، 
 کیفیــت فکر کــردن، یک راهکار اصلی به شــمار

 می آید. اگر برای هر آنچه که می خواهیم درســت 
فکر کرده باشــیم و برنامه ریزی های لازم ‌را انجام 
دهیم ، پیامدهای آن می تواند تاثیر بسیار زیادی بر 
زندگی ، رفتار  و شغل ما داشته باشد .  توانایی خوب 
فکر کردن در خصوص اهداف و برنامه های صورت 
گرفته و همچنیــن تصمیم گیری مان در خصوص 
نحوه اجرای برنامه های آتی ) شخصی، خانوادگی و 
شغلی ( می تواند چگونگی موفقیت های بعدی ما را 
تعیین کند . با تعریف جدیدی که یونسکو ارایه داده، 
باسوادی، به توانایی  تغییر )Change(  تعبیر شده 
است و باسواد کسی است که بتواند با آموخته‌هایش، 
تغییری در زندگی خود ایجاد کند.  نیازها، مشکلات، 
شرایط و وضعیت انســان ها هر روز در حال تغییر  
است ، شاید مشکل و چالشی که ما  با آن در محیط 
کار و زندگی  مواجه هســتیم ، فردا برایمان مشکل 
به حســاب نیاید و این به خاطر تغییراتی است که 
هر لحظه در زندگیمان ) رشــد فکــری ، علمی و 
تخصصی(  در حال رخ دادن است. تغییر در زندگی 
ما انسان ها امروزه به امری اجتناب ناپذیرتبدیل شده 
است ، از این رو بهتر است به جای مقابله با تغییر با 
روی باز از او استقبال کنیم . عواملی مثل اطلاعات 
کلان big data  1  }از مخاطبیــن و مشــتریان{ 
، بهره برداری از تکنولوژی های نوین و اســتاندارد 
می تواند ما را در رقابت با رقبا موفق کند .  سرعت 
و پیشــرفت علوم و فنون روابط عمومی و ارتباطات 
هــر روز و در هر لحظه باعث بــروز تغییر در نحوه 
زندگی ما و همچنین چگونگی ارتباط ما با مخاطبین 
و مشــتریان خواهد شــد . در عصر انفجار اطلاعات 

به معنای دارایی‌های   :)Big Data(  کلان داده 	1
اطلاعاتی یک مجموعه یا سازمان است که  : 1حجم بالا 
دارند  : 2  با سرعت زیاد تولید می‌شوند و یا تنوع گسترده 
هزینه‌ی  با  نوآورانه  پردازش  شیوه‌های  نیازمند  و  دارند 
مناسب هستند تا بتوان از آن‌ برای اتوماسیون فرایندها 
، تصمیم گیری و بهبود شهود و بینش در سازمان بهره 

گرفت.

 ،Metaverse 2 پدیده های نوینی همانند  متاورس
هوش مصنوعی Artificial intelligence ،  چت 
جی پی تی ChatGPT 3و .... خلق شــده اند که 
تمام معادلات علمی و ارتباطی را دستخوش تغییر و 
تحول کرده اند .  اطلاعات ، پیشرفت علوم و غیره در 
هر لحظه و در کسری از ثانیه در حال رشد و تغییر 
است و کسانی موفق خواهند شد که تغییر و تحولات 
علوم را درک کرده و آنرا بکار گیرند . تغییر از روابط 
عمومی سنتی به روابط عمومی دیجیتال و هوشمند 

آینده  از  فرضیه‌ای    :METAVERSE متاورس  	2
اینترنت است که از محیط‌های مجازی سه‌بعدی آنلاین 
غیرمتمرکز و پایدار تشکیل می‌شود. این دنیای مجازی 
عینک‌های   VR مجازی  واقعیت  طریق هدست‌های  از 
واقعیت افزوده، گوشی‌های هوشمند، رایانه‌های شخصی 

و کنسول‌های بازی قابل دسترسی خواهد بود. 
مخفف  Chat GPTکه  تی  پی  جی  چت  	3
 Conversational Generative Pre-training
Transformer یک مدل زبانی در مقیاس بزرگ بوده 

که توسط OpenAI توسعه و گسترش یافته است.

به همراه برنامه ریزی های اســتراتژیک و استاندارد  
به منظور توسعه ارتباطات هم اکنون به عنوان یک 
اصل در نظر گرفته شده و مدیران روابط عمومی در 
هر سِــمت و تخصصی نیز اگر می خواهند موقعیت 
شــغلی خود را حفظ نمایند باید معلومات و دانش 
تخصصــی خود را ارتقا داده و معلومات ، محفوظات 
و اطلاعات خود را بروزرسانی کنند . خلاقیت ، ایده 
های نوین ، بهره بــرداری از نیروهای جوانِ کارآمد 
و همچنین راهکارهای جدید، برای رفع مشــکل و 
چالش های پیش رو در حوزه روابط عمومی نیازمند 
جسارت و پذیرش تغییر و بروزرسانی اطلاعات است. 
به همین دلیل  برای تغییر ،  باید گام های اساسی 
در زمینــه دیجیتالــی کردن کســب و کار ، جوان 
گرایی ، تجربه محوری و تخصص گرایی برداشــته 
شــود . فاصله گرفتن از علوم جدیــد،  مقاومت در 
برابر دیجیتالی کــردن فعالیت ها و همچنین عدم 
بهره برداری از اطلاعات روز جهان ، موجب شکست 
حتمی در تجارت ، کسب و کار ، تعاملات اجتماعی 
و ســایر فعالیت های ارتباطی خواهد شد. مدیران 

تغییر پیش نیاز موفقیت

28
ماهنامه انجمن روابط عمومی ایران- شماره  112



روابــط عمومــی و ارتباط محور بــرای دوام بقا در 
جامعه مخاطبین بهتر است در مسیر خدمت رسانی 
در  ســازمان ها ، تغییرات در علوم ، کسب و کار و 
دانش را پذیرفته و در مســیر تعالی آن گام بردارند 
. اگر مدیــران روابط عمومی این گونه رفتار و اقدام 
کنند پذیــرش تغییر ، لذت بخش بوده و به راحتی 
می توانند در جهت رسیدن به اهداف ، برنامه ریزی 
کنند . تحول و تغییر در فعالیت های ارتباطی امری 
ضروری بــوده و مدیران روابط عمومــی نیز از این 
امر مثتثنی نیســتند و بهتر است به جای مقابله و 
مقاومت در برابر تغییر ، در مســیر کســب و کار و 
تخصص خود و همچنین برای پیشرفت و موفقیت 
تغییر را پذیرا باشند . در دنیای تجارت ، عواملی مثل 
اطلاعات ، تکنولوژی و رقابت ، موجب خواهند شد 
هر روز و هر لحظه زندگی ، تجارت ، درآمد و حتی 
توانایی و شــخصیت ما دستخوش تغییر قرار گیرد 
مدیران تحول گرا در حوزه روابط عمومی می توانند 
با برنامه ریزی و درایت ، اهداف و دورنمای سازمان 
را مهندسی مجددکرده و از تغییر نه به عنوان تهدید 
، بلکه به عنوان فرصت ، اســتفاده نموده و در مسیر 

توســعه ارتباطات انســانی ، نقاط ضعف سازمان را 
تشخیص داده و آنان را به نقاط قوت تبدیل کنند . 
این مدیران اگر تغییر و تحولات علوم را نپذیرند و در 
برابر آن مقاومت کنند و کماکان بر اســاس اصول و 
فنون سنتی حرکت کنند، یقینا در برابر رقبای تحول 
گرا در هر حرفه و تخصصی ، شکســت را بر خود و 

تیم کاریشان هموار و تحمیل خواهند کرد.

مدیران اگر تغییر و 
تحولات را نپذیرند و یا 

در برابر آن مقاومت کنند، 
در برابر رقبای تحول گرا، 

شکست را برخود و تیم 
کاریشان تحمیل خواهند 

کرد. 
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اگر چه منتورینگ مفهوم نا آشنایی برای مدیران 
ما نیست, اما بنظر می رسد از ظرفیت های آن بویژه 
 در عرصه مدیریت روابط عمومی بهره چندانی برده 
نمی شــود. منتورینگ روش آموزشی تکامل یافته 
ای اســت که کارایی ان ازروش های سنتی آموزش 
)استاد ، مشاور و مربی ( به مراتب بیشتراست. اهمیت 
ایــن روش در روابط عمومی های کشــور ما از آنجا 
ناشی می شود که پس از گذشت حدود چهل سال از 
استقرار روابط عمومی در سازمان های پس از انقلاب، 
شاهد ظهور نسلی از مدیرانی هستیم که با کوله باری 
از تجربه جای خود را به نســل جوان می سپارند و 
بهره گیری از تجارب این مدیران به مثابه یک  منتور، 
می تواند بر اثر بخشی و کارایی روابط عمومی ها در 

سازمان های خصوصی و دولتی بیفزاید.
در این نوشتار کوشش شده است تا زمینه آشنایی 
بیشتر با مفهوم منتورینگ و تفاوت آن با سایر روش 
ها نظیر مشاوره و مربیگیری و کاربست آن در روابط 

عمومی های ایران فراهم شود.  
mentoring منتورینگ چیست؟

منتورینگ فرایندی است که فردی  باتجربه،هدایت 
وحمایــت فردی کم تجربه را به عهده می گیرد،فرد 
 بــا تجربه را " منتــور" وفرد کم تجربــه "منتی" 
می نامند. این فرایند، یک ارتباط حرفه ای طولانی 
مدت ، داوطلبانه و سودمند برای هر یک از دو طرف 

است.
Mentor منتور کیست؟

منتــور به معنی راهنما و مرشــد اســت،. منتور 
بــه افرادی می گویند کــه در یک زمینه ی خاصی 
تخصص ، تسلط و تجربه دارند و در آن زمینه کارآمد 
وحرفه ای هستند و می توانند به دیگران در یادگیری 
آن حرفه  کمک کند." منتور" یک رابطه صمیمی و 

دوستانه با افراد جوانتر تحت سرپرستی خود دارد.
Mentee منتی کیست؟

"منتی" کسی اســت که طرف صحبت "منتور" 
اســت و از او یاد می گیرد ،. منتور به صحبت های 
منتــی  با دقت گوش مــی دهد و با طرح ســوال 
هــای مختلف، در او تفکر و تعمــق ایجاد می کند. 
منتورومنتــی با هم برابرند و هیــچ کدام بر دیگری 
برتــری ندارند. هم منتورو هم منتــی از طریق هم 
صحبتی با همدیگرچیزهــای زیادی یاد می گیرند. 
ولی موضوع صحبت را منتی و نیاز او تعیین می کند.

تفاوت کوچینگ و منتورینگ 
منتورینــگ یک فرایند طولانی مدت و براســاس 
اعتماد و احترام متقابل است . کوچینگ یا مربیگری 
فرایند ی کوتاه‌مدت اســت.منتورینگ بر ایجاد یک 
ارتباط غیررســمی بین منتورو مدیر یا کارمند تازه 
ک‌ار تمرکــزدارد، در حالی که کوچینگ یک رویکرد 
ســاختار‌یافته‌تر و رسمی تر اســت. اولویت منتور، 
کمک به توسعه مهارت‌های مدیران یا  کارکنان در 
فعالیت‌های فعلی وعملکردهای آتــی آنان در دراز 
مدت  اســت اما کوچینگ، تجربه‌ها و عملکردهای 
سازمان را مورد تحلیل و پرسش قرارمی‌دهد و اولویت 
آن  بهبود عملکــرد و کارایی فعلی و تاثیرگذاری بر 

عملکردهای زمان حال و در کوتاه مدت است است.
منتورهــا، هم یاد دهنده اند وهم یاد گیرنده، واین 
یکی از تفاوت های منتورینگ با مشاوره ویا مربیگری 
اســت، هرچند مربیگری ازمشــاوره به منتورینگ 
نزدیکتراست ،ولی کارایی ان را ندارد. چون منتورهم 
تجربه بالایی دارد وهم متعهد به حمایت و پشتیانی 
از منتــی برای توفیق نهایی اســت. منتور به توفیق 
منتی متعهد اســت تا ان زمان از پای نمی نشیند و 
نتیجه گراست. درمنتورینگ باید منتی متحول شود 
و رفتارش تغییر کند ،  ولی ســبک های مشاوره ویا 
مربیگــری چنین تعهدی را ندارنــد انان وظیفه گرا 

هستند و تنها می اموزند و به نتیجه نمی اندیشند.
منتوریادگیری را از منتی شروع می کند و اساس 

منتورینگ ،منتورینگ ،
 تحول یادگیری  تحول یادگیری 
درروابط عمومیدرروابط عمومی
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master mentor-1
marginal mentoring -2

را برپایه سوال های او قرارمی دهد. منتورومنتی باهم 
همکار هستند ،ولی مربی ومشاور می توانند همکار 
نباشند، منتور براساس نیازمنتی آغازمی کند ودست 
منتی را گرفته تا مقصد راهنمایی ،حمایت وپشتیبانی 
می کند وتا رسیدن به مقصد دست منتی را رها نمی 

کند.  
بهره گیری از ظرفیت منتورینگ در روابط عمومی 
روابــط عمومی امروز ایران از منتورهای توانمندی  
برخوردار است که حتی  می توانیم از انان به عنوان 
مســترمنتور)1( نام بیریم .منتورهای روابط عمومی 
در صنایع مختلف، ســازمان ها و ادرات چه دولتی 
وخصوصی قابلیت های  در خور توجهی – هر چند 
محدود - از خود نشــان داده اند،که اینک می توان 
با اتکابه این توانایی ها  چشــم اندازنیروهای جوان 
صنعــت روابط عمومی را وســیعتر و آنان را هرچه 

بیشتر کارامدتر کرد وبهره وری آنان را افزایش داد .
چهل ســال تلاش مدیران و  کارشناســان روابط 
عمومــی  در عرصه های گوناگون ازانان انســانهایی 
ماهر، توانمند ؛ متخصص ومتعهد ســاخته است که 
امروز حاضرند بدون هیچ چشــم داشــت مادی وبا 
اعتقاد تمام وبا عشــق وعلاقه  فراوان اندوخته های 
خود را به همکاران جوانشان که اینده در انتظار انان 

است، منتقل نمایند. 
 این نیروهای متعهد وکارامدی که امروزه می توانیم 
از وجود آنها درروابط عمومی های کشور بهره ببریم ، 
نه تنها صنعت روابط عمومی، بلکه کسب وکار ایران 
را می توانند دگرگون کنند به شرط این که این تفکر 
بر کســب وکار ها و سازمان ها حاکم شود و این راز 
توفیق وتحول را به خاطر بسپارند، که توفیق و بهره 
وری با درســت اندیشــیدن و درست عمل کردن و 

استفاده بهینه از منتورینگ محقق می شود .
تحقیقات اثبات کرده اســت،  شرکت های دارای 
منتورهای قوی به مراتب بهره ورتراز شــرکت های 

فاقد منتور بوده اند ودستاوردهای روابط عمومی ایران 
نیز نشانگراستقرار برنامه منتورینگ درپاره ای سازمان 
ها است که موجبات موفقیت سازمان را فراهم آورده 

است.
انجمن روابط عمومی ایران با انباشته ای از منتورهای 
توانمند ومتعهد در حوزه عملیاتی خود، آمادگی ایجاد 
خیزشی درخورشــان تحول اقتصادی را دارد وبراین 
تفکرپای بند اســت که اگر پیــران با تجربه در کنار 
جوانان توانمند قرارگیرند، پویایی وتحول مورد انتظار 
در کسب وکار ایرانی ایجاد خواهد شد. همان بحثی 
 کــه ادوارد زدمینگ درصنایع ژاپن بــه وجود آورد.

ژاپنی ها در  سبک مدیریتی خویش کارکنان را گام 
بــه گام و همراه خود می اموزند، مهارت های آنان را 
ارتقا می دهند و هر روز متحول و دگرگون می شوند.

آسیب شناسی منتورینگ 
پاشــنه آشــیل مزمن وآزار دهنده  منتورینگ در 
 بســیاری از شــرکت ها، به کارگماری افراد ناتوان، 
بــی انگیزه وناکارامد و فاقد صلاحیــت لازم در این 
 حرفه است که به آن ، منتورینگ حاشیه ای)2( گفته 
می شود.منتورینگ حاشیه ای یا متوسط می تواند، 
دستاورد منتورهایی باشــد که بیش از حدسرشان 
شــلوغ اســت ویا آدم هایی بی علاقه ، ناکارآمد و یا 
فاقد صلاحیت ایفای نقش منتوری هستند. این قبیل 
منتورها معمولاً بدون هرگونه بررســی صلاحیت ها 
گزینش می شوند و تحقیقات نیز  نشان می دهد که 
نداشتن منتور، بهتر از داشتن منتورهای این چنینی 

است که به  نام منتور هم آسیب می رسانند.
 از طرف دیگررهبران کسب وکارها و سازمان ها در 
تخصیص منابع برای معرفی و تشویق به منتورینگ، 
ایجاد انگیزه ، ویا تجلیل از منتورها کوتاهی می کنند  
و آن را وظیفه ای می دانند که  مدیران روابط عمومی  
باید در کنار سایرکارها بدوش بکشند ، ازاین گذشته، 
اکثررهبــران از برنامــه ها ی منتورینگ،برداشــت  
اشــتباهی دارنــد، آنها فکر می کننــد که هر مدیر 
موفقی می تواند منتور کارامدی باشــد. متاســفانه 
برخی از مدیــران نیز  فکر می کنند هنرمنتورینگ 
صرفا ذاتی اســت ویا به آسانی  قابل اکتساب است.

از آنجا که بسیاری از افراد هرگز خود منتور نداشته 

اند ، فاقد اســتنباط وبرداشت درست از منتورینگ 
 هستند. شواهد نشان می دهد که منتورینگ ضعیف 
می تواندبسیار زیانبارتر از نبود آن باشد. منتورهایی  
که بدون برنامه درست در سازمان ها تربیت می شوند 
منتورهای حاشیه ای و زاید و ناتوان هستند که فقط 

برنامه منتورینگ را تباه می کنند.
در حالی که ، منتورینگ،باتقویت ارتباطات وحداکثر 
سازی استعدادهای کارکنان ، می تواند زندگی و شغل 

افراد را به بالاترین سطح ممکن برساند. 
    اگربه دنبال ایجاد یک برنامه منتورینگ در سازمان 
خود هســتید ویا می خواهید منتورینگ سازمان را 
بهبود ببخشید، نیازمند رویکرد متفاوتی به منتور ها 
هستید. حداقل شایســتگی منتور شامل مهارتهای 
عملکردی یا رفتارهای برجسته و راهبردهای خوب 
اوست. منتورها باید بر اساس ویژگی ها و توانایی های 

اساسی و با دقت  خاصی انتخاب شوند .
شناخت مداوم چالش های سازمان  ،اخذ بازخورد 
وداشتن اطلاعات داخلی ، شبکه سازی، عینی بودن 
، نقش آفرینی درعرصه ملی و  بین المللی ، جامعه 
پذیری حرفه ای، دفــاع، وافزایش تعامل دوجانبه و 

همکاربودن  جزو اصول اساسی یک منتور است . 
در این میان " مسترمنتور" کسی است که ویژگی 
هایی مانند صداقت شــخصی ، قضاوت خوب درباره 
محدودیت هــا  و راز داری و تمایــل به مراقبت از 
کارکنان و فعالیت  با بیشــترین علاقه قلبی خود را 
دارد. توانایی های اساســی ارتباطی شامل همدلی و 
خودآگاهــی و دیگران محوری از قابلیت های خاص 
انان است . منتورها دارای رتبه بالایی ازهوش هیجانی 
هستند. ایجاد اعتماد و موفقیت در روابط با کارکنان 
،همدلی ، اصالت و مهارت  ورزی از دیگر ویژگی انان 

است . 

حسن نصیری قیداری



 جایگاه توجه، اقناع و معماری انتخاب
در سیاستگذاری رسانه ای  

مقدمه :
اقناع بشر در کلیه موضوعات  اقتصادی ، فرهنگی، 
اجتماعــی،  فلســفی تحت تاثیر عوامــل داخلی و 
 خارجی است. عامل داخلی معدل دانش هر انسانی در 
حوزه های مختلف اســت  که ترکیبی از اثر گذاری 
استعداد، دانش  کلاسیک ، تجارب ، فرهنگ ، دین 
و ارتباط فرد با جامعه اســت که نهایتا شــخصیت 
یک انسان را تشــکیل می دهد. عوامل خارجی نیز 
مجموعه ایی از پارامتر هایی است که خارج از اراده 
فرد وجود دارد. این عوامل از این که اساســا در چه 
نقطه ای از جهان و در چه کشوری زندگی می کند 
آغاز می شــود و حتی به عواملــی مانند آب و هوا، 
 نوع حکومت، توســعه یافتگی یا  عدم توسعه ختم 
می شــود. اما موثرترین عامل خارجــی اثرگذار در 
 اقناع بشــر که توســط دیگر انســانها برنامه ریزی 
می شــود تبلیغ است. با کند و کاوی در تاریخ بشر 
در رابطه با تبلیغ  ما را به فن ســخنوری به عنوان 
 اولین فنی که برای اقناع مردم بکار گرفته شده است 
می رساند. تاریخ بشر در حوزه تبلیغ و اقناع به چهار 

قرن  استعاره ایی تقسیم می شود:
نخســتین قرن قرن یونانی از 427 ســال قبل از 
میلاد  تا ورود سوفســطائیان به شهر آتن  تا مرگ 
دموســتن خطیب یونانی، قرن دوم از جمهوری رم 
آغاز و تا ترور سیســرون خطیب بــزرگ رم،کتاب 
کیانتالیــان حــاوی خلاصه دقیقــی از نظریه ها و 
فنــون تبلیغ و اقناع در رم باســتان در در این دوره 
نوشته شــد.  قرن سوم از سال 1470 پس از میلاد 
به عنوان نخستین کتاب چاپی در این حوزه آغاز و 
با مرگ فیلسوف فرانسوی پیتر راموس مشهورترین 
سخنور این قرن پایان می یابد. چهارمین قرن بزرگ 
اقناع و تبلیغ  یعنی عصر رســانه های اجنماعی از 
دهه 1930 آغاز می شــود که بررســی های علمی 
و دقیــق در زمینه اقناع و تبلیــغ در این قرن آغاز 

می شود  )قاضی، 1375(.  نگارنده معتقد است باید 
قرن پنجمی به این دوره هــا افزود. پنجمین دوره 
قرن انفجار اطلاعات که سیمای نظریه ها و تئوری 
های حوزه تبلیغات را دگرگون کرد. اقتصاد توجه به 
عنوان مولود عصر انفجار اطلاعات، پدیده مهم و قابل 
بررسی است که بیشــتر از زاویه علم اقتصاد به آن 
پرداخته شده است. نگاه به" اقتصاد توجه" از دریچه 
اقناع می تواند نقش توجه را در فرآیند های ارتباطی  
آشــکار نماید. "رسانه با مخاطب زنده است" و مهم 
تریــن نکته در مورد مخاطب ، نــوع میزان و تداوم 
توجه او به رسانه است. به این ترتیب یکی از شاخص 
های اصلی ارزیابی عملکرد رســانه، میزان جذب و 
نگهداشــت توجه مخاطبان است. مخاطبان در هر 
لحظه فقط می توانند به میزان محدودی از اطلاعات 
موجود در محیط توجه کنند و این به معنی کمیاب 
بودن توجه اســت. )صلواتیان, پاییــز 1389(  علم 
اقتصــاد به تفصیل عنصر کمیابــی را تعریف کرده 
و ارزش های آنرا آشــکار نموده اســت.  مارشــال 
مک لوهان  با پیش‌بینی عصــر انفجار اطلاعات به 
صراحت از این که اطلاعــات  نقش کالای کمیاب 
را با توســعه ارتباطات از دست خواهد داد.  با وجود 
حضور شــبکه های  رادیویی و تلویزیونی گسترده، 
نشانی های میلیاردی اینترنی ، فیس بوک،گوگل و 
... دیگر نمی توان اطلاعات را کالایی کمیاب دانست. 
مخاطبان در معرض انبوهی از اطلاعات هستند که 
قصد آنها متقاعد کردن و قانع کردن آنهاســت.یک 
مقایســه آماری به خوبی نتیجه توسعه تکنولوری 
های ارتباطی مــی تواند  فرآیند این انبوه اطلاعات 
را به ســمت مخاطبین توجیه نمایــد. در این آمار 
ملاک بررسی مدت زمانی است که استفاده از   یک 
www. .تکنولوژی جدید به 50 میلیون کاربر برسد

techrasa.com( ) در این بررسی هواپیما طی 68 
ســال 50 میلیون کاربر، خودرو 62 سال، تلفن 50، 

الکتریسته 46 سال، کارت بانکی 28 سال، کامپیوتر 
14 ســال، موبایل 12 سال ، اینترنت 7 سال ،آیپاد 
4 سال،یو تیوپ4 سال،فیسبوک 3 سال ، توییتر 2 
سال، پوکمون گو 19 روز به این سطح از کاربر رسیده 
اند. در مستند آماری دیگری مربوط به ۵ سال پیش 
مقایسه نفوذ رسانه های دیجیتال با جمعیت جهان  
 )/https://hootsuite.com(  2018 ســال  در 
نتایج قابل توجهی  را دررابطه به گستردگی انتشار 
اطلاعات نشان می دهد جمعیت جهان 7میلیارد و 
593 میلیون نفر که 55 درصد آن جمعیت شهری 
اســت. نفوذ اینترنت 4 میلیــارد و 21 میلیون  نفر 
شــامل 53 درصد جمعیت جهان ، ســه میلیارد و 
یکصد و نود وشــش میلیون  نفر عضو شبکه های 
اجتماعی  شامل 42 درصد جمعیت جهان ، استفاده 
کننــدگان از تلفن همراه 5 میلیارد و یکصد و و نود 
و شش میلیون نفر معادل 68 درصد جمعیت جهان 
و 2 میلیارد و 958 میلیون نفر اســتفاده کننده از 
شــبکه های اجتماعی با گوشی های هوشمند این 
آمــار های کمی همه خبــر از فضایی می دهد که 
انباشــتگی و تراکم اطلاعاتی وسیعی  وجود دارد . 
مخاطبین  به جمع تولید کنندگان محتوا پیوســته 
اند و چندیــن برابر این حجم اطلاعاتی را باز خورد 
می دهند. در چنین فضایی سوال اساسی این است 
که رسانه ها  قادر خواهند بود چقدر از مخاطبین را 
جذب و نگهداری کنند؟ مخاطبان اساسا می توانند 
در لحظه به بخش کوچکــی از این حجم اطلاعات 
توجه کنند. تولد اقتصاد توجه در همین فضا تحقق 
می یابد. همــان طور که علم اقتصــاد که علیرغم 
قوانین ســخت گیرانه خاص خــود در حوزه عرضه 
و تقاضا و مارکتینــگ  و بازاریابی مانند علوم دیگر 
تحت تاثیر  عصر انفجار اطلاعات قرار گرفته است . 
علوم ارتباطات نیز اثر خود را در عصر انفجار اطلاعات 
به علوم دیگر تحمیل می کند در این عصر مطالعه 

نویسنده : احمد قویدل  - کارشناس ارشد مدیریت رسانه
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رفتار اقتصادی مردم و برنامــه ریزی برای انتخاب 
مردم یکی از شــاخه های مهم علم اقتصاد گردیده 
است . معماری انتخاب در مسیر اقناع و توجه است . 
ریچاردتیلر  در این باره می نویسد : "در هر صورت، 
هیچ شبهه ای وجود ندارد، فشارهای اجتماعی مردم 
را با "سقلمه" هدایت می کنند تا آنها برخی نتایج 
عجیب و غریب را بپذیرند." پرسش آشکار این است: 
آیــا معماران انتخاب می توانند از این واقعیات بهره 
برداری کننــدو مردم را در جهــت بهتری حرکت 
دهند؟" )آنسانستین،ریچاردتیلر, 2017( تیلر عنوان 
nudge  را برای کتابی  برگزیده که اســاس آن به 
معمــاری انتخاب  اختصاص داده و دکترین خاصی 
تحت عنوان "آزادی خواهــی قیم مآبانه" را ترویج 
می کند. در تعریف و معنی عنوان کتب به مفهومی 
همســنگ با اقتصاد توجه می رسیم ." سقلمه "به 
معنای جلب توجه شــخصی به موضوعی با فشــار 
دادن ارنج به بدن او یا با مشــت به آرامی به پهلوی 
کسی  فشار آوردن )بدون جلب توجه دیگران( برای 
جلب توجه او به موضوعی معین است. تیلر این نوع 
اقدامات را زیر پوســتی و نرم توصیه می کند. اما در 
نتیجه با دکترین توجه به یک تقاطع می رسد.تیلر 
در ایــن کتاب آنقدر معتقد به این روش اســت که 
می نویســد: تقریبا مثل این است که بشود مردم را 
با "ســقلمه" هدایت کرد که تصویر سگی را گربه 
شناســایی کنند!!. چون دیگران قبل از آنها چنین 
تشــخیصی داده اند. چرا مردم بعضی اوقات قرائن و 
حواس آشکار خود را نادیده می گیرند؟ )ریچاردتیلر, 
2017( دســتگاه های عظیم رســانه ای از رادیو و 
تلویزیون گرفته تا شبکه های اجنماعی و مطبوعات 
هزینه های گزافی می کنند، از تکنیک های مختلف 
بهره مند می شوند، افرد خلاق را به کار می گیرندکه 
مخاطب را قانع کنند. در صورتی که با نظر سنجی 
های علمی به این نتیجه برسند که در حدود پیش 
بینی شده این متقاعد نمودن تحقق یافته اطمینان 
پیدا می کنند که اقناع تحقق یافته است . دکتر باقر  
ســارو خانی اقناع را چنین توصیف می کند:" اقناع 
در زمره آثار زیر پوســتی در حوزه ارتباطات اســت 
کــه ورای ظواهر قدرت و یا حتی اقتدار صورت می 
گیرد. مخاطبان چنانچه به اقناع رسند انگیزه های 
درونی می یابند و خود رســولان اندیشه یا هر پیام 
ارتباطی خواهند شد". )ساروخانی, 1383( در این 
نوشتار کوشش شده اقتصاد توجه از منظر اقناع مورد 
بررسی قرار گیرد. بی تردید  " اقتصاد توجه" را در 
مسیر اقناع ارتباطی می یابیم. اما آیا اقتصاد توجه به 

مقصدی به نام غایت ارتباطی  می رسد؟ آیا توجه از 
جنس اقناع است؟ یا خود متغیری است مستقل که 
در خدمت توسعه اقتصاد در حوزه ارتباطات است؟ 

آیا معماری انتخاب در مسیر اقناع است؟
نقــش تبلیغات در فرآیند اقنــاع، توجه و 

معماری انتخاب  
در ادامه بررســی موضوع اساسا نمی توانیم بدون 
توجه به تبلیغات بررســی را ادامــه دهیم. تفاوت 
تبلیغ با اقناع چیســت؟  )جاوت، اس. گارث، دانل، 
ویکتوریااُ, 1390( تفاوت تبلیغات با اقناع چیســت 
؟تبلیغــات چگونه موجب جلب توجه می شــود؟ 
تشــابهات و نقاط اشتراک  آنها با هم کدام است ؟از 
نظر تعریف تبلیغات نوعی ارتباط اســت که در آن، 
پیام‌دهنده سعی دارد پاسخی از جانب مخاطب در 
جهت پیشبرد اهدافی معین به‌دست آورد.آیا اقناع از 
این تعریف پیروی می کند؟ در ســالهای نه چندان 
دور به سادگی مرزی میان تبلیغات و اقناع کشیده 

می شــد. اقناع را دارای جنبه‌ای دوسویه و متقابل 
تعریف می کردند که ســعی میک‌نــد هم نیازهای 
پیام‌دهنــده و هم پیام‌گیرنده را برآورده ســازد. اما 
در عصر انفجار اطلاعــات که مخاطب جایگاه خود 
را یافته است و می تواند واکنش های مهمی داشته 
باشد به ســادگی نمی توانیم با این تعریف فرآیند 
تبلیغ و اقناع را جــدا کنیم. در عین حال توجه در 
مســیر هر دو فرآیند اقناع و تبلیغ می تواند تحقق 
یابد و معماری انتخاب هم به عنوان یک فرآیند نرم 

تبلیغی در عصر تبلیغات جایگاه مهمی دارد. 
از منظــر تاریــخ، روزنامه‌نگاری، علوم‌سیاســی، 
جامعه‌شناســی، روان‌شناسی و هم‌چنین به صورت 
بین‌رشــته‌ای مورد مطالعه قرارگرفته اســت. انجام 
این‌گونه مطالعات از منظر روزنامه‌نگاری یعنی فهم 
چگونگی »مدیریت خبر« و یا اطلاعات دســتکاری 
شــده، اعمالی که به واسطه آن‌ها جنبه‌های مثبت 
یک نهاد مورد تأکید قرار گرفته و جنبه‌های منفی 
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آن نادیده انگاشــته می‌شوند تا نهاد مذکور آن‌گونه 
که مطلوب است نشــان داده شود.بررسی تبلیغات 
در پرتــو علوم‌سیاســی به معنــای تحلیل عقیده 
مبلغان، هم‌چنین تحلیل چگونگی انتشــار و تأثیر 
آن بر افکارعمومی اســت. رویکرد جامعه ‌شناختی 
به تبلیغات به معنای بررسی جنبش‌های اجتماعی 
و تبلیغات متقابلی اســت که در جهت مخالفت با 
تبلیغات دیگر انجام می‌شــوند. در روان‌شناسی به 
بررسی تأثیر تبلیغات بر افراد پرداخته می‌شود. برخی 
از محققان دانشگاهی تبلیغات را به عنوان اندیشه و 
عمل طبیعی و ذاتی فرهنگ توده‌وار می‌شناســند. 
مطالعــه تبلیغات به عنوان منبع تغذیه عقیده یکی 
از جدید‌ترین الگوهایی اســت که در آن بسیاری از 
این رشــته‌ها مورد اســتفاده قرار می‌گیرند. در این 
حوزه به بررســی چگونگی ایجاد معناهای جدید به 
سود عقیده مسلط توسط رسانه‌های جمعی پرداخته 
می‌شود. پژوهش‌های قوم نگارانه نشان می‌دهند در 
هر مورد آیا مخاطبانِ تبلیغات، معناهای عقیدتی را 

می‌پذیرند یا آن‌ها را انکار میک‌نند.

مرز اخلاقی تبلیغات 
تبلیغات، به زبانی کاملًا بی‌طرفانه، به معنای انتشار 
و یا پیشبرد یک عقیده خاص است. تبلیغات در زبان 
لاتین به معنای »انتشــار دادن« یا »پخش کردن« 
اســت. در ســال 1622 میلادی، واتیکان »مجمع 
مقــدس تبلیغ ایمــان در کلیســای کاتولیک رم« 
را تأســیس کرد. در آن زمان هــدف از تبلیغات در 
کلیســای کاتولیک رم اشاعه ایمان به دنیای جدید 
و مخالفت با پروتستانیســم بود.به همین دلیل واژه 
تبلیغــات خاصیــت خنثی بودن خود را از دســت 
داد. در اســتفاده‌های بعــدی از این واژه بار معنایی 
تحقیرآمیزی بدان اضافه شد. وقتی عنوان تبلیغات 
روی پیامی‌ گذارده می‌شــود یعنی آن پیام منفی و 
نادرست است. لغت‌هایی که بلافاصله به عنوان هم 
معنی‌های تبلیغات شناخته شدند عبارت بودند از: 
دروغ، تحریــف، نیرنگ، دســتکاری، کنترل ذهن، 
جنگ افزار روانی، شستشــوی مغــزی و اغراق، با 
مثالی میزان مخالفت در برابر واژه تبلیغات را نشان 

می‌دهیم.
اقناع  مهندسی شده

مفاهیمی‌چون دستکاری جانبدارانه و یا مدیریت 
اخبار واژه‌هایی هستند که اشاره به تبلیغات داشته 

و امروزه فراگیر شــده‌اند. این واژه‌ها به یک راهبرد 
هماهنگ برای کاهش اطلاعات منفی و مطلوب‌سازی 
اخباری اطلاق می‌شوند که ممکن است برای منافع 
شــخصی مضر باشــد. توجیه گری اغلب در اشاره 
به دســتکاری اطلاعات سیاسی اســتفاده می‌شود. 
بنابراین، زمانیک‌ه منشیان مطبوعاتی و یا کارکنان 
روابط عمومی‌اخبار را دستکاری میک‌نند از آن‌ها به 
»دکتر اسپین«  یا مشاوران دستکاری اطلاعات تعبیر 
می‌شود. علاوه بر این، با توجه به همراهی تبلیغات با 
تاکتیک‌های غیراخلاقی، مضر و غیرمنصفانه معمولاً 
آن را بــه صورت »اقناع ســازمان‌یافته« نیز تعریف 
میک‌نند. تبلیــغ با اقناع فــرق دارد اما هر کجا به 
سخنانی مشــکوک بر می‌خوریم از واژه تبلیغ برای 
توصیف آن استفاده می‌شود. تبلیغات، نوعی تلاش 
برای اقناع جمعی سازمان‌دهی شده با نیتی پنهان یا 
آشکار است که می تواند با استدلال های موجه یا غیر 
موجه ارایه گردد. تبلیغات عبارت از بازنمایی فعالیت 
سازمان‌ها و گروه‌های بزرگ است تا افکارعمومی‌ را، 
در جهت دست‌یابی به منافعی خاص، به خود جلب 
کنند. در اقناع مهندسی شده مجموعه‌ای هماهنگ 
از اســتنتاج‌های بسته بندی شده و جذاب در مورد 
پدیده مورد نظر به کار گرفته می‌شود تا هدف و نیت 
واقعی این اقناع و هم‌چنین ضعف استدلال منطقی 

آن پنهان نگه داشته شود.

توجه ازجنس تبلیغ است تا اقناع 
روزگاری محققان  و دانشــمندان ظهور دکترین 
روابط عمومی ،سقوط تبلیغات را مشتاقانه  استقبال 
کــرده،  فضایی اســتدلالی و منطقــی را در مقابل 
مردم گشوده دیدند. محققان تعاریف متفاوتی برای 
تبلیغات ارائه کرده‌اند. مهمترین رویکرد جنبش روابط 
عمومی رویکرد اقناعی  آن بود. "ژاک الول" در سال 
1965 تبلیغات را به عنــوان یک فن به تنهایی در 
نظر می‌گیرد )عمدتاً یک نوع دستکاری روانی(، که 
در جوامع صنعتی »نتایج عینی مشخصی« دارد، چه 
این تکنیک‌ها توسط کمونیست‌ها یا نازی‌ها استفاده 
شوند و چه توســط سازمان‌های دموکراتیک غربی. 
وی تبلیغات را پدیده‌ای جامعه شناختی می‌داند نه 
چیزی که توســط افرادی با نیات مشخص تولید و 
یا ساخته می‌شــود. . "ژاک الول"  ادعا میک‌ند که 
تقریبــاً تمام پیام‌های جهت‌دار در جامعه، تبلیغاتی 
هســتند، حتی اگر این جهت‌گیری‌هــا ناخودآگاه 

باشند. وی هم‌چنین بر قدرت و قوه انتشار تبلیغات 
تأکید کرده و معتقد اســت از آن‌جایی که تبلیغات 
دارای تأثیرات لحظه‌ای و آنی است، در نتیجه درک 
تاریخی فرد را از بین برده و قوه تعمق انتقادی را از 

وی سلب میک‌ند. 
توجه در فرآیند ارتباطات نقشــی مشابه تبلیغات 
دارد. هــدف "جلب توجه" اســت، این جلب توجه 
با هر ابزاری قابل تحقق اســت. بــا این حال"ژاک 
الول"  معتقد اســت که مردم به تبلیغات نیاز دارند 
زیرا در جامعه تــوده‌وار زندگی میک‌نند. بی تردید 
مردمی  هــم که در معرض انبوهی از اطلاعات قرار 
مــی گیرند نیاز به راهنمایی و هدایت دارند که این 
سر درگمی  انتخاب رهایی یابند. توجه چنین ابزاری 
اســت. کارگزاران رســانه ای می توانند با واسطه و 
بی واســطه اخلاقی این توجه را محقق می نمایند.  
همان طور  که "تبلیغات ما را قادر می‌ســازد که در 
حوادث مهمی مانند انتخابات، جشــن‌ها و یادبودها 
شرکت کنیم" توجه هم همین فرآیند را محقق می 
کند ،اما سازو کارهای بسیار متنوع تری از تبلیغات 
در اختیار دارد و اساســا خود تبلیغات را به خدمت 
می گیرد. توجه از جمله مفاهیمی اســت که از دل 
تبلیغات زاییده شده است، اما با فراست پدر خود را 

برای تحقق  هدف به کار می گیرد. 

معماری انتخاب  یک گام جلوتر از تبلیغات 
نرم

از زمان ســوگیری کاتولیک ها و پروتستان ها در 
تبلیغ  عمــا دامن مبلغ به تعصــب و دروغ آلوده 
شــد. فرآیند تبلیغات به صورت گسترده از مرزهای 
اخلاقی عبور کردو تعاریف بسیار پیچیده ایی از آن 
ارایه گردید. آنها که مشــتاقانه ظهور روابط عمومی 
ها را جشن گرفتند پس از مدتی با "دکتر اسپین" 
هایی مواجه شــدند که گوی ســبقت را از مبلغین 
متعصــب و در خدمت صاحبان قدرت سیاســی و 
نظامی ربودند. اصطلاح بریدن ســر بــا پنبه از دل 
پدیده "دکتر اسپین" متولد شــد. بشر روز به روز 
در مقابل اشکال مختلف تبلیغ از خود مقاومت نشان 
می داد. تبلیغ با یکی از روحیات نهادینه بشری که 
تلاش دارد با اســتقلال نظر تصمیم بگیرد دائما در 
ستیز است. انسان ها از این که آگاهانه انتخاب نکنند 
همیشــه آزرده خاطر می شوند.از این که فریب می 
خورند و اقدامی انجام می دهند برآشفته و خشمگین 
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می شــوند. این روحیات انسانی به شدت بر فرآیند 
علم تبلیغات موثر بوده اســت. تولد مفاهیمی مانند 
تبلیغات غیر مستقیم ،انعکاسی از این پارادایم تاثیر 
گذار بر تبلیغات است. بی تردید توجه نیز از همین 
جنس است و نمی تواند از قوانین حاکم بر این حوزه 
پیروی نکند. این علاقه انســانها برای اســتقلال در 
تصمیم گیری مســیر نوینی را در برابر حوزه رسانه، 
اقتصاد و سیاست گشوده است. مردم علاقه مندند که 
اگر وادار به انتخاب هم می شوند، صورت مسئله به 
گونه ای باید باشد که خود تصمیم گرفته اند. پیوند 
زدن، علم اقتصاد و علوم رسانه با علم روانشناسی  و 
توجه به علوم عصب شناسی ترکیبی از توانایی را به 
وجود مــی آورد که معماری انتخاب برپایه های آن 
ساخته می شود. نزدیکترین دیدگاه روانشناسی به 
حوزه های اقناع ، تبلیغات ، توجه  و معماری انتخاب 
زیگموند فروید است. ضمیر نا خودآگاه انسانها هدف 

معماری انتخاب است.
توجه محور رقابت  در حوزه رسانه 

تولید انبوه محصولات رسانه ای، قابلیت تکثیر انها، 
مصــرف عمومی این محصولات  رقابت را تبدیل به 
فرآیند پیچیده ای کرده اســت که اساسا با مفاهیم 
رقابت در حــوزه های دیگر صنایع قابل مقایســه 
نیست.  تاریخچه رقابت در حوزه رسانه از آن جایی 
پیچیده تر و مهم تر گردید که نقش مخاطب در این 

حوزه با سرعت فزاینده ایی رو به تکامل رفت . قبل از 
تولد شبکه های اجتماعی، نقش اثرگذاری مخاطب 
در تولید محصولات رسانه ای در بهترین شرایطی که 
مخاطبین پذیرای  اصل مشارکت مخاطب در بهبود 
محصولات رســانه بودند اساسا با شریط کنونی که 
مخاطب خود پیام رسان است و در لحظه می تواند 

بر رسانه تاثیر بگذارد قابل مقایسه نیست. 
جلب توجه مســتقیم : وفور این کالای عمومی) 
اطلاعات(  فقط بــا جلب توجه به موارد با ملاحظه 
ظرفیت های طبیعی مغز انســان ها می تواند منبع 
درآمدی بالا برای تولید کنندگان محصولات رسانه 
ایی فراهم کند. در مسیر این جلب توجه ابزار های 
مختلفی می توانند نقش ایفا کنند. خلاقیت در ارایه 
محصولات رســانه ای طبیعی ترین و منطقی ترین 
مسیر فرآیند جلب توجه است. تکنولوژی از ملزومات 
مهمی است که در ســایه خلاقیت می تواند جلب 
توجه را محقق نماید. حرکت در این مسیر طبیعی 
امن ترین مســیر برای جلب توجه پایدار است.  این 
فرآیند در مســیر اقناع است و به ارزش های اخلاق 
اعلام پایبندی می کند. تبلیغات در این مسیر ابزاری 
در خدمت جلب توجه اســت.توجه که محقق گردد 
آن محصــول دیگر حکم کالایی کمیاب  را دارد که 
مــی تواند نقش خود را در توســعه اقتصادی تولید 

کنندگان ایفا نماید.

جلب توجه به واســطه: جلب توجه از طریق برند 
های مشهور و شــخصیت های مشهور، این عوامل 
از عوامل تاثیر گذار در حوزه جلب توجه مخاطبین 
اســت. جلب توجــه از طریق برند یک همســویی 
خــاص با فرآیند تبلیغ و توجه دارد چراکه اساســا 
برند ها ســرمایه های نامشــهودی هســتند که به 
محــض حرکت در هر حوزه ای مــی توانند یاد آور 
یک تلاش بزرگی برای رســیدن به قله ای است که 
نقش ان ذهن مخاطبین ماندگار است . فقط توجه 
دادن به این برندها بــه نرمی معماری یک انتخاب 
را ســازمان می دهد و توجــه را محقق می کند. به 
عبارت ساده تر نگهداری برند و تبلیغ مداوم آن راه 
را برای جلب توجه می گشاید. جلب توجه از طریق 
شخصیت های مشهور که اگرچه در تاریخ تبلیغات 
سابقه زیادی دارد و از زوایای منفی و مثبت اقتصاد 
توجه از آن بهره برده است، قبل از تولد شبکه های 
اجتماعی از اصالتی خاص برخوردار بود. شــخصیت 
های مشهور در حوزه های مختلف هنری، سیاسی، 
اجتماعی و ورزشی در فرآیند های چندین ساله می 
توانستند واســطه جلب توجه مخاطبین با سرعت 
بالایی شوند. اما در عصر شبکه های اجتماعی  تولد 
این نوع شــخصیت ها می تواند در مدت های کوتاه 
به دلایل مختلف نیز میســر شــود. صفحات شبکه 
های اجتماعی مانند اینستاگرام، فیس بوک و تلگرام 
فرصتی ارزنده بــرای محوریت چنین فرآیند هایی 
گردیده است. سلبریتی ها نقش مهمی در این واسطه 
گری اجتماعی و ارتباطی دارند و اساسا این سرمایه 
اجتماعی را به طرق مختلف می فروشند و البته در 

جنس توجه از نوع 
تبلیغات است و مولود 
عصر ظهور شبکه 
های اجتماعی 
است. اقتصاد 
توجه از آن رو 
جایگاه ویژه 
ای یافته است 
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چارچوب مسئولیت اجتماعی در مواردی هم از این 
ظرفیت برای امورانساندوستانه و خیر خواهانه برای 
مثال در بلایای طبیعی  اســتفاده می شود. مسابقه 
جلب توجــه در دنیای ارتباطات مســابقه نابرابری 
اســت که با توجه به امکانات در اختیار هر رســانه  
به ثانیه در عصر انفجار اطلاعات جاری است . غول 
های رســانه ای با در اختیار داشتن حجم اطلاعات 
وسیع و ارزیابی های دیجیتالی  دقیقی از مخاطبین 
داشته و تلاش دارند بر بستر آن توجه مخاطبین را 
به محصولات رسانه ای خود جلب کنند. بی تردید 
این جلب توجه منجر به توسعه اقتصادی این بنگاه 
ها می شود. این  سازمان های رسانه  ای به موازات 
این درآمد مستقیم از جلب توجه با فروش اطلاعات 
دسته بندی شده خود به بنگاه های رسانه ای دیگر و 
همچنین  بنگاه های اقتصادی، دولت ها ، شخصیت 
های سیاســی و اجتماعی، هنر ی و... در آمد های 
کلانی کسب می نمایند. متاسفانه در مسیر فروش 
ایــن اطلاعات از ارزش هــای اخلاقی نیز عبور می 
شود. جامعه جهانی تنها مکانیزمی که برای نظارت بر 
این فرآیند دارد افکار عمومی و جامعه مدنی  است. 
اهرم نظارتی که هنوز نتوانسته است جایگاه شایسته 
خود را بیابد. نقش غول های رسانه ای در موفقیت 
سیاست مداران فارغ از مواضع و نقطه نظرات آنها با 
اطلاعات خریداری شده از غول های رسانه ای یک 

از نگرانی های عمیق جامعه جهانی است. نگرانی که 
در افق پیش رو تسلط آنان را بر حوزه های مختلف  

در جهان امروز پیش بینی می نماید.      

نتیجه گیری : 
بررسی پیشینه و دیگر یافته ها در رابطه با اقناع، 
توجه و معماری انتخاب نشــان می دهد که اساسا 
اقناع طبیعی ترین فرآیند در حوزه رســانه در برابر 
مخاطبین است که قدمت آن به قدمت تاریخ رسانه 
اســت. قوانین حاکم بر آن بســیار شفاف است. در 
توصیف آن همواره عامل اجبار و زور منع شده است. 
تبلیغات ابزاری اســت که در خدمت اقناع قرار می 
گیرد، این ابزار تعهدی برای رعایت اخلاق و وفاداری 
به حقیقت ندارد.  گاهی با بیان بخشــی از حقیقت 
تلاش می نماید توجه افکار عمومی را به قســمتی 
از سیاستگذاری های رســانه ها جلب نماید. تنوع 
ســازمان های رســانه ای، تولید عظیم محصولات 
رســانه ای در عصر انفجار اطلاعات که رقابت نفس 
گیر و سختی را به سازمان های رسانه ای برای جلب 
مخاطب تحمیل نموده است. فرآیند اقناع بستر این 
ارتباط فراهم می آورد. اما تبلیغات که می بایست به 
عنوان ابزار در خدمت توســعه اقناع قرار گیرد خود 
به یک فرآیند اصلی تبدیل شــده است.  بنگاه های 
بزرگ تبلیغاتی اساسا برای تبلیغ نیاز به اقناع ندارند. 

هر محصولی که به بنگاه های تبلیغاتی داده شــود 
آن بنــگاه تلاش می نماید که با روش های مختلف 
مخاطب را معرض انواع تبلیغــات با بهره مندی از 
بالاترین تکنولوژی ها قــرار می دهند و افزایش پر 
شــمار مخاطبین را به عنوان موفقیت خود گزارش 
و دســتمزد های سنگین خود را دریافت می کنند. 
جنس توجه از نوع تبلیغات است و مولود عصر ظهور 
شبکه های اجتماعی اســت. اقتصاد توجه از آن رو 
جایگاه ویژه ای یافته اســت که با کســب شناخت 
عمیق از کارکرد های شبکه های اجتماعی  مناطق 
تحت نفوذ شبکه های اجتماعی را هدف فعالیت خود 
قرار داده است. اقتصاد توجه چارچوب تنگ  مشتری 
را در تبلیغات کاملا در هم می شــکند و مخاطب را 
به عنوان یک انسان با اراده که قابلیت تصمیم گیری 
دارد به رسمیت می شناسد و کاملا به مخاطب حق 
می دهد در فرآیند توجه مشارکت نماید. به علایق 
و فرهنگ مخاطب علاقه نشان می دهد و از سرمایه 
های اجتماعی مردم برای جلب توجه بهره می گیرد. 
اقتصــاد توجه این قــدرت را دارد که مراکز تجمع 
مخاطبین را در حوره ســرمایه های اجتماعی یکجا 
تسخیر کند. حتی بستر ساز برای تبلیغات است و از 
کارگزاران تبلیغاتی برای جاری کردن تبلیغ آنها در 
مناطق تحت نفوذ درآمد کسب می نماید. بلا تردید 
موفقیت در جلب توجه قطعا نمی تواند اقناع باشد. 
اما هر اقناعــی رامی توانیم به توجه منتهی نماییم. 
معمــاری انتخاب ،نزدیکی عمیقی بــه توجه دارد. 
اساسا توجه نیز یک معماری انتخاب است که بدون 
محدودیت از کلیه ابزارهای موجود در حوزه رسانه و 
حــوزه تبلیغات بهره می برد. این تاکید از آن جهت 
است که حتی می تواند از برخی اصول اخلاقی  هم 
عبور کند تا به توجه برســد. اما معماری انتخاب در 
فرایند جلب توجه در انتخاب  ابزار محدود اســت. 
این محدودیت به گونه ای اســت که در نتیجه باید 
مخاطب احساس کند خود تصمیم گیر و خود خلق 
کننده این توجه اســت. جنس معماری انتخاب به 
اقناع بسیار نزدیکتر است و می تواند مولود توجهی 
پایدارتــر و بهرمندی از مواهب عظیم اقتصادی این 
توجه باشــد. نمونه این موفقیت در حوزه سلامت ، 
تامین اجتماعی، بیمه  و حفظ محیط زیســت در 

آمریکا تجربه شده است.  
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ترجمه : پریسا منصوری  

روابط عمومی درون سازمانی
 کمتر از برون سازمانی نیست 

براســاس گزارش  2023 ) پی آر دیلی(نقش درون 
ســازمانی روابــط عمومی ها در طول چهار ســال 
گذشته به ســرعت تغییر کرده و بسیار پر اهمیت  

نیزشده است .
 نتایج این نظرســنجی به خصــوص برای ما که در 
ایــران زندگی می کنیم و شــرایط بــی‌ ثبات تری 
داریــم، جالب وخواندنی اســت . چون خیلی وقت 
ها ســازمان ها، از اشــکالاتی که در روابط عمومی 
 داخلی خود دارد و از ناآگاهی کارکنان درباره اهداف 
روابط عمومی ضربه می خورند.  مثلا روابط عمومی، 
خبر توفیق ســازمان خود را  به پنجاه رسانه، ارسال 
کرده ، ولی کارکنانشــان  اصلا نمــی دانند  که در 

سازمان چه چه اتفاقی افتاده است.
 بدیهی است  که یکی از وظایف روابط عمومی ،اعتبار 
بخشــی به  ســازمان  هم در بیرون و هم در درون 
ســازمان است، این اداره مسئولیت دارد تا تصویری 
مناسب از سازمان خود در هردو محیط مورد بحث 
ایجاد کند، هردو به منظور جلب مشارکت، افزایش 
بهره وری وهمکاری بهتر و بدون دغدغه با سازمان.

بر اســاس این گزارش، در سال 2023، محیط های 
کاری امروزی ازعدم اطمینان بیشــتری نسبت به 
گذشته  برخوردارند، رقابت برای جذب استعدادهای 

بهتر و ترک بی ســر و صدای مشــاغل بسیار زیاد 
شده است  و تغییر ســاختار در محیط کاری مثل 
دورکاری، فریلنسری و... بیشــتر شایع شده است. 
و  نقش روابط عمومی بســیار مهم و پر رنگتر کرده 
اســت. روابط عمومی با تقویــت ارتباطات داخلی، 
مسئولیت مدیریت این وضعیت پیچیده و یا بحرانی 
را برعهده دارد، در عین حال روابط عمومی  باید  از 
دیدگاه رهبران سازمان حمایت کند و آن را شفاف 
و منتشر کند  و در توانمندسازی مدیران ، وحمایت 
از کارمندان در مسیر  توسعه شغلی و اعتبار بخشی 
به فعالیت های آنان و ساختن  ونگهداری یک برند 

معتبر  برای سازمان بکوشد .
 این گزارش روندهای کلیدی روابط عمومی داخلی 

سازمان در سال 2023 به شرح زیر بیان می کند:
    1-برنامه ریزی برای فرهنگ محیط کار، مشارکت 
کارکنان، شناخت دیدگاه ها و بازخوردها در ساخت 

تصویر درست از شرکت و یا سازمان تابعه .
2-ابزارها و فناوری های مورد نیاز  برای بهبودعملیات  
روابط عمومی داخلی باید خریداری و در اختیار  آنان 
قرار گیرد  و آموزش های لازم  برای استفاده بهینه 

به کارکنان  داده شود.
3- روابط عمومی درون ســازمانی باید از استراتژی 
های مدون و شفاف و مورد قبول، رهبران ، مدیران 

و کارکنان برخوردار باشد.  
4-کسانی که از راه دور یا پروژه ای با روابط عمومی 
کار می کنند و یا بــه هر منظوری پاره ای از کارها 
برون سپاری شده است ،شرکای کاری ما تلقی شده 
و اهمیت فراوانی برای روابط عمومی دارند وباید برای 

همکار بهتر واقتصادی آموزش لازم را ببینند.  
منبع :

https://lnkd.in/eKNGdsTy

روابط عمومی  
درون سازمانی 

باید از استراتژی 
های مدون و 
شفاف و مورد 

قبول ، رهبران ، 
مدیران و کارکنان 
سازمان برخوردار 

باشد. 

ابزارهای
روابط عمومی 
داخلی باید 
خریداری و در 
اختیار قرار گیرد و 
آموزش های لازم 
برای استفاده بهینه 
به کارکنان داده 
شود. 
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هفتــه معلم فرصتی اســت تا به رســم ادب و حق 
شناســی از ویژگی ها و آثار ماندگار علمی استادان 
خود یاد کرده و به نسل های جدید دانشجویی انتقال 

دهیم
 یکی از چهره های فراموش نشــدنی دانشگاه علامه 
طباطبایی که بدون تردید نقش انکارناپذیری در احیا 
و بالندگی رشــته ارتباطات و شاخه های آن یعنی 
روزنامه نگاری، روابــط عمومی و مطالعات ارتباطی 

داشت،  دکتر نعیم بدیعی است.
   همدلی خالصانــه و صمیمانه دکتر بدیعی با پدر 
علوم ارتباطــات زنده یاد دکتر کاظــم معتمدنژاد، 
گروه کوچک ارتباطات اجتماعی در دانشــکده علوم 
اجتماعی را در سال ۱۳۹۴ به دانشکده مستقل علوم 
 ارتباطــات تبدیل کرد؛ به طوری کــه امروز یکی از 
مهم تریــن کانون هــای آموزش عالــی ارتباطات 

اجتماعی در ایران به شمار می رود.  
  دکتر بدیعی متواضعانه خود را یک استاد معمولی 
که در ســایه زنده یاد دکتر معتمدنژاد قرار دارد، می 
دانســت؛ به گونه ای که در مراسم نکوداشت ایشان 
در ســال ۱۳۸۳ این خوانش از خود را در شــعر زیر 

از شادروان دکتر فخرالدین مزارعی متجلی ساخت:

قطره دریاست اگر با دریاست
 ورنه او قطره و دریا دریاست

 امــا پدر علوم ارتباطات ایران همواره در صحبت ها، 
نوشــته ها و مقاله ها از ایشان به عنوان همکار و یار 

دیرینه اش یاد می کرد.
  دکتر بدیعی پس از فارغ التحصیل شدن در مقطع 
دکتری روزنامه نگاری از دانشــگاه ایلینوی جنوبی 
آمریکا، به ایران بازگشت و به عنوان عضو هیات علمی 

دانشگاه علامه طباطبایی مشغول فعالیت شد.
 در سال ۱۹۷۶ با اســتفاده از نظريه‌ خبری ”ويلبر 
شــرام” و الگوی خبرِ اســتاد خود ”والتر وارد”، كي 
الگوی چهار بعدی بر اســاس اهميت، برجســتگی، 
متعارف و پاداش ارائه كرد که با تركيب اين عامل‌ها 

ارزش و اهميت كي خبر مشخص می شود.
 مقاله مشترک دکتر بدیعی با »والتر وارد« در مورد 
ارزش های خبری در بسیاری از کتاب ها، مجله ها و 
نشریه های بین المللی بازتاب داشت و کتاب روزنامه 
نگاری نوین ایشــان که با همکاری شادروان استاد 
حسین قندی نوشته شــده، به عنوان یکی از منابع 

اصلی رشته روزنامه نگاری شناخته می شود. 
  با بازگشــت دکتر بدیعــی به ایران و بازگشــایی 
دانشــگاه ها پس از انقلاب فرهنگــی، خون تازه ای 
در گــروه ارتباطات جاری شــد؛ زیرا با کنشــگری 
ایشــان پژوهش در ارتباطات جایــگاه ویژه ای را در 
 مباحث تخصصی ارتباطات به خود اختصاص داد؛ به

 گونه ای که روش تحلیل محتوی پیام های ارتباطی، 

روش Q رگرســیون چند متغیره و ... در رساله های 
دکتری و پایان نامه های کارشناسی ارشد، راه گشای 
دانش پژوهان ارتباطات در جهت دستیابی به حقیقت 
گردید. انتخاب پژوهش " تحلیل محتوی ده روزنامه 
تهران " به عنوان پژوهش فرهنگی برگزیده ســال 

۱۳۷۶ را نیز می توان در این راستا ارزیابی کرد.
 دکتر بدیعی را در طول ۸ ســال معاونت پژوهشی 
و نیز ۱۸ ســال مدیریت گــروه ارتباطات اجتماعی 
دانشکده، به عنوان مدیری جدی، منظم، دوراندیش 

و در عین حال استادی دلسوز و مهربان شناختم.
 علاوه بر آن بــه نظر اینجانب "جوانمردی" ویژگی 
برجسته این استاد فرزانه است؛ زیرا بارها شاهد بودم 
که با وجود پای بندی بر اصول و مقررات آموزشــی 
و پژوهشــی دانشــگاه که در مواردی با نهیب های 
مشفقانه همراه بود، در جهت گره گشایی از مشکلات 

دانشجویان خالصانه گام برمی داشت.
  قبل از این که اینجانب در آزمون کارشناسی ارشد 
پذیرفته شوم، از دکتر بدیعی برای حضور در کلاس 
درس زبان تخصصی ایشان که برای دانشجویان ارشد 
ارتباطات برگزار می شــد، اجازه گرفتم که با میل و 

رغبت پذیرفتند. 
خوشبختانه دانشجویان آن کلاس که برخی از آنان 
بعداً به مقطع دکتری راه یافتند، با آغوش باز از بنده 
استقبال کردند و رشته عمیق دوستی با این عزیزان 

الگوی چهار بعدی  ارزش
 و اهميت خبر 

میراث ماندگار دکترنعیم بدیعی
دکتر ابراهیم جعفری
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همچنان ادامــه دارد. جالب توجه این بود که اغلب 
روزهایی که می خواستم دانشکده را به مقصد منزل 
 تــرک کنم، با دکتر بدیعی تا نیمــه های راه همراه 

می شدم و از گفت و گو با ایشان لذت می بردم.
 پس از پیوســتن دکتر بدیعی به دانشــگاه علامه 
طباطبایی علاوه بر  پژوهش، مقوله های ارزش های 
خبری، عناصر خبر، سبک های تنظیم خبر و ... که 
سال ها بعد در کتاب روزنامه نگاری نوین جمع بندی 
و تدوین شــد، الهام بخش مدرسان خبرنویسی در 
سایر مراکز آموزشی و مطبوعات گردید و از آن مقطع 
تا کنون روزنامه نگاران با اتکا به آن معیارها، اخبار و 

گزارش های خود را تهیه و تنظیم می کنند.
 دکتــر بدیعی پس از ۳۰ ســال  پژوهش در عرصه 
ارتباطات و تدریس در دانشــگاه علامه طباطبایی، 
تقاضای بازنشستگی کرد؛ اما میراث ارزشمند علمی 
ایشان در فضای دانشکده علوم ارتباطات مانند ستاره 

می درخشد.
 در پایان با آرزوی سلامتی و توفیق روزافزون دکتر 
بدیعی عزیز و دوســت داشــتنی این بیت شعر را از 

حضرت حافظ تقدیم می کنم.

 آن سفر کرده که صد قافله دل همره اوست
  هر کجا هست خدا یار و نگه دارش 

دکتر بدیعی را در طول ۸ سال
 معاونت پژوهشی و نیز ۱۸ سال

 مدیریت گروه ارتباطات اجتماعی دانشکده،
 به عنوان مدیری جدی، منظم، دوراندیش و 
در عین حال استادی دلسوز و مهربان شناختم

 یکی از چهره های فراموش نشدنی دانشگاه علامه 
طباطبایی که بدون تردید نقش انکارناپذیری در 
احیا و بالندگی رشته ارتباطات و شاخه های آن 
یعنی روزنامه نگاری، روابط عمومی و مطالعات 

ارتباطی داشت، دکتر نعیم بدیعی است.
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 بخش اول
 روز معلم فرصتی برای قدرشناســی از استادانی 
است که انگیزه تحقیق، تدریس و مطالعه مستمر 
را در دانــش پژوهان ایجاد نموده و آثاری ماندگار 

بر جای می گذارند.
اینجانب طی چند ســال گذشته تلاش کردم  در 
حــد بضاعت ام نســبت به معلمان خــود از دوره 
ابتدایی تا دانشــگاه ادَای دین نمــوده و قدردان 

فداکاری آنان باشم
 از میــان چهره های برجســته علمی کشــور که 
افتخار شــاگردی اش را در مقطع های کارشناسی 
ارشد و دکتری داشتم، دکتر مهدی محسنیان راد 

است. 
بــدون تردیــد ایشــان در ردیــف پرکارتریــن 
پژوهشــگرانی اســت که بیش از  پنجاه سال در 
عرصه ارتباطات اجتماعی کند و کاو نموده و سهم 
بســزایی در شناساندن این دانش به علاقه مندان 

داشته اند. 
 ســرآغاز آشنایی بنده با دکتر محسنیان راد سال 
۱۳۶۵ بــود که مبانی ارتبــاط جمعی را در دوره 
آمــوزش ضمن خدمت مســئولان رادیویی جهاد 
اســتان ها تدریس می کردند. پــس از آن تعامل 
با ایشــان در دانشــکده علوم ارتباطات اجتماعی 

دانشگاه علامه طباطبایی بیشتر و عمیق تر شد.

 دامنه فعالیت های آموزشی و پژوهشی و نیز آثار 
علمی دکتر محســنیان راد گســترده است که در 
بخش دوم به آن ها اشــاره می گردد؛ اما به دلیل 
خاطراتی که از همکاری ایشــان با معاونت ترویج 
وزارت جهاد سازندگی )سابق( در زمینه اثربخشی 
هفته نامه های »جهاد روستا« و »صالحین روستا« 
و انتشــار اثر ارزشــمند »ارتباط جمعی و توسعه 
روســتایی« ، در ذهنم نقش بســته،  فرازهایی را 
از فصل اول کتاب »در حســرت فهم درست« که 
تجربه زیســته دکتر محســنیان است، یادآور می 

شوم.
 قبل از شــروع تحقیق ) ارتباط جمعی و توســعه 

تاملی کوتاه بر بیش از نیم قرن
 مجاهدت علمی

 دکتر مهدی محسنیان راد
دکتر ابراهیم جعفری

روابــط عمومی ها 
از  یکی  عنــوان  به 
نهادهای  ترین  مهم 
مدنــی باید قدرت 
فرآیند  با  سازگاری 
جهانــی شــدن را 

داشته باشند

به مناسبت روز معلم
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روســتایی ( در خلال بازکردن ۶۸۹ پاکت پستی 
حاوی پرسشــنامه پر شــده از روستاهای این سو 
و آن ســوی کشــور، یکی از پاکت ها شامل نامه 
مفصلی بدون پرسشــنامه بود که بخشی از آن به 

شرح زیر بود:
 استاد محترم؛ آقای محسنیان راد سلام

سلامی را که از قلب شکسته یک روستایی به شما 
تقدیم می شــود، پذیرا باشــید. از شما تشکر می 
کنم که به فکر بچه های روستایی بودید و ... نمی 
خواهم ناامیدتان کنم؛ ولی مگر می شود در شهر با 
همه امکانات در خانه های مدرن با وسایل مدرن و 
شاید پشت کامپیوتر به روستا اندیشید؟ اگر باشد،  
در حد شــعار دادن است و بس! همه به خاطر این 
که شــعرها و مطالب شأن جالب باشد، می آیند از 
روستا حرف های قشنگ قشنگ می زنند؛ اما هیچ 
گاه نخواســتند روستا را درک کنند و از این که با 

روستا سر و کار پیدا کنند، امتناع می ورزند و ...
 مهرماه ۱۳۷۵ وقتی بســته های پســتی دریافت 
شــده در دانشــگاه را زیر بغل به اتاقم می بردم، 
پاکتی را در میان نامه ها دیدم که از بقیه متفاوت 
بود. پس از آدرس، این بــار محترمانه تر از چهار 
ســال قبل نوشــته بود: » برســد به دست دکتر 

محسنیان راد « و ...
پس از آن نوشته شده بود از طرف زهرا... نمی دانم 
آدرســم را چگونه یافته بــود؟ گویا ادامه تحصیل 
داده و پس از پایان دوره تربیت معلم در دبیرستان 
یک روســتا مشغول کار اســت. از آنجا که وزارت 
جهاد نســخه هایی از کتــاب » ارتباط جمعی و 
توســعه روســتایی « را به مدارس اهدا کرده بود، 
زهرا بر حســب تصادف آن را در کتابخانه مدرسه 
اش دیده و با شگفتی  نامه اش را آن جا یافته بود.

در نامه دوم زهرا نوشته بود: 
 » به نام آن که جان را فکرت آموخت.

 استاد محترم‌؛ آقای محسنیان راد سلام
امیدوارم همیشــه شاد و مسرور و در فعالیت های 
علمی خود پیروز باشید. شرمنده از آن همه لطف 
و محبت شما که نسبت به بنده حقیر روا داشتید. 
امروز کتاب تان را در کتابخانه دبیرســتان به طور 
اتفاقی یافتم و از دیدن آن خیلی خوشــحال شدم 
و اشک شادی به خاطر محبت شما و موفقیت تان 
در چشــمانم حلقه زد و ... امیدوارم روزی شما را 
از نزدیک ملاقات کنم. با تقدیم احترامات بســیار، 

زهرا ... ) ۳۰/۶/۷۵ (

 در ســال ۱۳۸۴ آقای جلالی دوست دوران سپاه 
دانشی من که پس از ۳۰ سال رد مرا گرفته بود، از 
رفسنجان به تهران آمد و میهمان من بود. جلالی 
روســتای زهرا را کاملآ می شناخت و مشتاق شد 

او را ببیند 
از سوی دیگر در همان ســال قرار شد در مراسم 
نکوداشتی که از سوی استانداری کرمان برای دکتر 
یحیی کمالی پور برگزار گردید، شرکت کنم. یک 
هفته قبل از ســفر تلفن منزل زنگ زد، گوشی را 
برداشتم. سلام کرد و با خنده ای که از پشت تلفن 
هم قابل تشــخیص بود، خودش را معرفی کرد. با 
اظهار خوشحالی از این که سرانجام توانسته با من 
صحبت کند، تاریخ پروازم را گفتم. قرار گذاشتیم 

با شوهرش در هتل یکدیگر را ملاقات کنیم

روی ســن بیایند. دکتر کمالی پور از زهرا ستایش 
کرد و با نگارش کتاب »ارتباط جمعی و توســعه 
روســتایی« که ارمغان آن ضــرورت نگاهی نو به 
 جایگاه ارتباطات در جامعه روســتایی از ســوی 
برنامه ریزان و سیاستگذاران کشور بود، فصلی تازه 

در دفتر »ارتباطات توسعه«گشوده شد.
در همین راســتا جــا دارد از زنده یــاد مهندس 
سید احمد اسحاق حســینی معاون وقت ترویج و 
مشــارکت های مردمی وزارت جهاد سازندگی به 
نیکی یاد کنم که زمینه ساز این پژوهش راهبردی 

شد.
 آن عزیــز ســفرکرده به عنوان پایــه گذار واحد 
آموزش روستایی، حلقه وصل همکاران جها‌دی با 
محافل آکادمیک و استادان دانشگاه در زمینه های 
ترویج کشــاورزی، دانش بومی، توسعه روستایی و 
... بود که این اثر ماندگار یکی از دستاوردهای آن 

به شمار می رود
توصیــف مجاهدت علمی دکتر محســنیان راد از 
زبان پدر علــوم ارتباطات اجتماعی زنده یاد دکتر 

کاظم معتمدنژاد خواندنی است.
دکتــر محســنیان راد از پاییــز ۱۳۵۰ علاوه بر 
تدریــس ارتباطات انســانی در دانشــکده علوم 
ارتباطــات اجتماعی، ریاســت مرکز تحقیقات آن 
را نیز عهــده دار شــدند و پژوهش‌های متعددی 
را با همکاری دانشــجویان در زمینه‌های مختلف 
مانند: شــناخت وضعیــت مطبوعات،  ارتباطات، 
بررســی محتوای برنامه‌های رادیو ایران، ورزش و 

مطبوعات، به انجام رساندند. 
این تحقیقات در دوره انقلاب اسلامی و سال‌های 
پــس از آن نیز ادامــه یافت که در میــان آن‌ها 
پژوهش‌هایــی مانند: بررســی شــعار‌ها و دیوار 
نوشــته‌های انقلاب، از اهمیــت خاصی برخوردار 

است.
در این ســال‌ها دکتر محســنیان راد برای تهیه و 
تدوین نخســتین کتاب‌هــای تخصصی؛  از جمله 
مصاحبه  شــیوه‌های  خبرنویسی،  ارتباط‌شناسی، 
خبــری ، آموزش روزنامه نــگاری، روزنامه نگاران 
ایران، ارتباطات جمعی و توســعه روســتایی و ... 

کوشش‌های فراوانی به عمل آوردند.
اویل دهه ۱۳۷۰ اســتاد محسنیان راد در تأسیس 
رشته فرهنگ و ارتباطات دانشگاه امام صادق )ع( 
و به ویژه دوره دکترای آن رشــته، تلاش نمودند؛ 
به طوری که می‌توان ایشان را با توجه به تخصص 
علمی و پیشگام شــدن در تأسیس رشته و دوره 

روابط عمومی ها 
می توانند بر واقعیت 
های اجتماعی تاثیر 
بگذارند و آرامش، 
تفاهم، همدلی و 

انسانی زندگی کردن 
را ترویج دهند

در هتل ) کرمــان ( زنگ زدند که میهمان دارید. 
پاییــن که رفتم، در سرســرای هتل زهرا را دیدم 
که با دســته ای گل و چهره ای پر از اشتیاق کنار 
شوهرش ایســتاده بود. به کافی شاپ هتل رفتیم. 
نشستیم و گرم صحبت شدیم و ... به آنان پیشنهاد 
کردم در کنفرانس فردا شــرکت کنند که هردو  با 

اشتیاق پذیرفتند.

بخش دوم 
در کنفرانــس از زهرا و همســرش دعوت کردیم 
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مذکور، بنیانگذار فرهنگ و ارتباطات در دانشگاه 
امام صادق )ع( قلمداد کرد.

در میان تجربه‌های مشــترک با یکدیگر، حضور 
در کنفرانس‌های یک ســاله و دو ســاله »انجمن 
بیــن المللــی تحقیــق در ارتباطــات« ، دارای 
اهمیت خاصی بود؛ به ویــژه عرضه مقاله‌های ما 
در گردهمایی‌های انجمن یاد شــده، در لیوبلیانا، 
شــهر مهم جمهوری یوگسلاوی سابق و پایتخت 
جمهوری اســلوونی کنونی، دربندرپیران، شــهر 
مشــهور اسلوونی و ســئول پایتخت کره جنوبی، 
بســیار ســودمند بود و در پیشــرفت برنامه‌های 
مطالعاتی و تحقیقاتی جدیدمــان در ایران موثر 

واقع گردید.
دکتر محسنیان راد، در سال‌های اخیر تألیفات و 
تحقیقات علمی مهمی داشــته‌اند. برخی از آن‌ها 
ایران ‌در‌چهارکهکشــان  ارتباط‌شناســی،  مانند: 
ارتباطی، ریشــه‌های فرهنگی ارتبــاط در ایران، 
انتقــاد در مطبوعــات ایران و بازار پیــام، که بر 
نظریه‌های علمی خاص ایشــان‌، استوارند، مورد 
تشــویق و تقدیر اغلب محققان برجســته علوم 

ارتباطات در کشــورهای پیشــرفته و کشورهای 
درحال توسعه، قرار گرفته‌اند.

مشــارکت موثر استاد در ده‌ها کنفرانس و سمینار 
علمی در ســطح‌های ملی، منطقه‌ای و جهانی نیز 
حائز اهمیت اســت. اکثر مقاله‌های ایشان در این 
گرد همایی‌ها، با استقبال رو به رو شده‌اند و تعداد 
زیادی از آن‌ها به زبان های انگلیســی و فارســی 
در مجله‌های پراعتبــار خارجی و داخلی به چاپ 
رسیده‌اند. در کنار تحصیلات، تحقیقات و تالیفات 
برجســته این دوست و همکار فرهیخته، سجایای 
اخلاقی بی‌همتای ایشان، از جمله فروتنی و متانت، 
انسان دوســتی، همکاری جویی، دانشجوپذیری و 

محقق پروری، هم شایان توجه‌ است. 
پس از تعبیرهای بلند شــادروان دکتر معتمدنژاد، 
لازم می دانم به اثر فاخر »رســانه شناسی« استاد 
اشاره کنم که به قول خودشان با وجود برخورداری 
از هشــت دســتیار، به جای دو سال، حدود هفت 

سال کار مستمر را به دنبال داشت.
 دکتر محســنیان بر این باورند که طی ۴۰ ســال 
گذشته تا کنون، هیچ شاخه ای از علوم اجتماعی 

در سطح جهان به اندازه »فناوری های ارتباطی« 
 دچار تحو ل نشده است؛ از این رو نگارش این اثر را 
می توان پاســخی به لزوم شــناخت این تغییرات 

دانست.
صرفنظر از انتشــار متن کتاب در سه جلد ) بالغ 
بر ۲۰۰۰ صفحــه (، خلاصه ای تک جلدی نیز از 
این اثر ماندگار با همت بلند و تلاش شبانه روزی، 
همکار ارجمند مان استاد نزهت اکبری فر با دقت، 
دلسوزی و مسئولیت شناســی،  استخراج گردید 
که در سال ۱۳۹۹ از سوی انتشارات » سمت « به 

زیور طبع آراسته گردید و انتشار یافت.
  بــا آرزوی ســامتی و توفیــق روزافــزون دکتر 
محسنیان راد، یادآور می شــوم که حیات علمی 

ایشان در این بیت شعر تجلی می یابد: 

ما زنده به آنیم که آرام نگیریم 
 موجیم که آسودگی ما عدم ماست

برخی از آثار استاد 
عبارتست از:

 ارتباط‌شناسی، ایران 
‌در‌چهارکهکشان 
ارتباطی، ریشه‌های 
فرهنگی ارتباط در 
ایران، انتقاد در 
مطبوعات ایران و 
بازار پیام
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در آستانه سال جدید، همکاران حوزه روابط عمومی 
در حــال برنامه‌ریزی و تعیین اســتراتژی ارتباط با 
ذینفعان ســازمان خود هستند، در این رابطه موارد 
زیر را بنابر تجربیات سه دهه مدیریت در حوزه روابط 

عمومی در ارایه می کنم.
۱- سعی کنید اکثر اوقات خود را به مطالعه کردن 
اختصاص دهید و تا آنجا که می‌توانید از هر منبعی 
اعم از کتاب و فضای مجازی اطلاعات کسب کنید 
و در این رابطه نه تنها در مورد مســائل مورد علاقه 
خود بلکه در سایر موضوعات کاری نیز مطالعه کنید. 
مطالعــه وکند وکاوکردن در حوزه روابط عمومی به 
تقویت خلاقیت شما و تولید محتوای مبتکرانه کمک 

می کند.
۲- حوزه رسانه های اجتماعی را به عنوان بخشی از 
برنامه‌های روابط عمومی در اولویت قرار داده تا آن 
جایی که مخاطبان و ذینفعان را درگیر این رســانه 
قرار دهید. انجام این کار مسیر صحیح آینده را  برای 

شما ترسیم خواهد کرد.
۳- برای ذینفعان خود قدم های موثرتری بردارید و 

برنامه‌هایتان را متناسب با نیازهای آنها برنامه‌ریزی 
کنیــد و اگر از رســانه های اجتماعی بــرای ارائه 
خدمات با ذینفعان اســتفاده میک‌نید بررسی کنید 
که ذینفعان چگونه می‌توانند از منافع آن  بهره‌مند 

گردند.
۴- پاســخگویی به نیازهــا و تقاضاهای ذینفعان را 
جدی گرفته و در الویــت‌ برنامه‌های کاری روزمره 
قرار دهید و کلیه مســیرهای دستیابی این حوزه را 

دائما کنترل و مورد ارزیابی قرار دهید.
۵- توجه داشته باشــید همه خدمات سازمان شما 
اهمیت چندانی برای ذینفعان ندارند. آنها به مسائل 
درونی ســازمان خود می‌پردازند؛ لذا تعامل مستمر 
باعث می‌شود تا ذینفع به طرف سازمان شما جذب 

گردد.
۶- توســعه وبلاگ‌ها را در برنامــه روزانه خود قرار 
دهید . ورود به وبلاگ‌ها ,محتوای مناسب و جذاب را 
طلب میک‌ند؛ چرا که نرخ تولید و مصرف محتوا در 
فضای مجازی بسیار بالاست و برای ارزیابی در این 
حوزه, گروه ارزیاب رســانه اجتماعی و باید برتولید 

برای ذینفعان خود قدم 
های موثرتری بردارید 

و برنامه‌هایتان را 
متناسب با نیازهای آنها 

برنامه‌ریزی کنید

نوشته : مهران عرفانی

محتوای مناسب  ومورد استفاده تمرکز کند.
۷- اســتراتژی ارتباط با ذینفعان را از طریق ایمیل 
تقویــت کنید. این اســتراتژی مبتنی بر ترکیبی از 

مطالب و شرایط حوزه سازمان خودباید‌باشد.
۸- همه اهداف ســازمان و ذینفعان در رسانه‌های 
اجتماعی را مشخص و پس از اجرای برنامه‌ها نتایج 
را ارزیابی کنید تا مشخص شود آیا به اهداف تعیین 
شده  دست یافته  اید یا خیر؟ آیا هزینه‌ها و یا زمانی 
که صرف این اهداف کردید ثمربخش بوده  اســت 

یا خیر؟
۹- همــه کانال‌های ارتباطی ســنتی و جدید را در 
کنار یکدیگر اســتفاده کنید و سایر راه‌های ارتباط 
با ذینفعان را بررســی و نسبت به افزایش این راه ها 

اقدام کنید.
۱۰- در ارتبــاط و تعامل با ذینفعان ســعی کنید 
تحلیل اطلاعات داشــته باشید و اطلاعات وسیع از 
این ارتباط‌ها را دریافت و ســپس بررســی و نتایج 

حاصل از آن را تحلیل کنید.
 در این خصوص برنده کســی اســت که دائما این 
ارتباطات را تحلیل و نقاط ضعف و قوت را بررسی و 

نسبت به اهداف سازمان برنامه  ارایه کند. 

استراتــــژی های
 روابط عمومی
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    وقتــی خاطرات برخی از مســولان جمهوری 
اســامی به ویژه در دهه شصت را مطالعه می کنیم 
یک نکته در همه آنان مشــترک است کارو کار وکار 
وعشق و شوق سازندگی؛ تعریف مظاهری نیز چنین 
مضامینی دارد،  از معاونت نخست وزیری در عنفوان 
جوانی شــروع و به وزارت اقتصاد و دارایی و ریاست 

بانک مرکزی خاتمه  می یابد. 
کتاب دوجلدی " لحظه ای برای تاریخ " نوشــته 
دکتر طهماســب مظاهری، جلد اول شــرح و بیان 
خدمات وظایف وکارکردها و دســتاوردهای دوران 
مسئولیت و پست ها و موقعیت های مختلف وجلد 

دوم ارایه صمیمانه وشفاف مستندات . 
 شــفاف ومســتند ســازی ویژگی ذاتی مدیریت 
مظاهری اســت،  اعتقاد به حق "دانســتن مردم"، 
گزارش عملکرد مکتوب  ومستند ، ارجاع آن به  منابع 
مســوول. هر جا رفت این ویژگی را داشت. مدیریتی 
سیستماتیک ، تیم سازی و جانشین پروری و تدوین 
 برنامه اســتراتژیک برای هر مسوولیتی که در پیش

 می گرفــت، برنامه ریزی و تعهد بــه اجرای آن و 
اســتقرار نظام نظارتی وکنترلی  بهینه،  استفاده از 
کارشناســان خبره و متخصــص و اهمیت به نقطه 
نظرآنان، از دیگر ویژگی بارز مظاهری اســت، شاید 
همیــن ویژگی های متمایز مدیریتی او بود که عمر 

او در وزارت اقتصاد و دارایی و حتی ریاست بر بانک 
مرکــزی راکوتاه ترکرد . مردی کــه اقتصاد ایران را 
با حضور در میزگردهای تلوزیونی وبســیار شــفاف 
مدیریت کرد. ومحبوب کارشناسان و اساتید اقتصادی 
کشور شد، وکارشناسان لقب بهترین وزیر اقتصاد و 
دارایی در جمهوری اسلامی را به وی اختصاص دادند، 
ولی مغضوب قدرتمندان شد وآنانی که مالیات را برای 
غیر می خواستند ودرهای خود را به روی حسابرسی 
می بســتند، ادامه راهش  را مسدود کردند. تجمیع 
عوارض را، اجرایی کرد، و مدیران تولیدی و بازرگانی 
کشــور وکارآفرینان ملی را از درگیری پر دردسر و 
طاقت فرسا با بیش از سی  نهاد و سازمان مدعی، آزاد 

کرد  و مدیران فرصت یافتند تا به تولید فکر کنند.
دکتر مظاهری می گوید:کتاب را بدون ملاحظات 
محافظهک‌ارانه یا جانبدارانه نوشته ام  تا خوانندگان با 
برخی از علل و عواملی که از نظر مدیریتی و علمی، 
به‌ویژه در وضعیت اقتصادی کشور، تأثیر گذاشته‌اند 
و تأثیر خواهند گذاشت، بدون پرده‌پوشی‌های رایج، 
آشنا شوند. »لحظه‌ای از تاریخ«، کتابی که به گفته 
نویســنده آن با هدف روشنگری نوشته شده است، 
برای دولتمردان و کارگزاران حکومت، به‌ویژه اعضای 
قوه مجریه و قوه مقننه، برای اســتادان دانشگاه ها و 
پژوهشگران و دانشجویان و کارشناسان دستگاه‌های 
اجرایی، به‌ویژه وزارت امور اقتصادی و دارایی، سازمان 
برنامه و بودجه و بانک مرکزی و وزارت صمت بسیار 

سودمند است. 
ســیری در کتاب مظاهری نشــان می دهد که او 
بعد از چهار دهه فعالیت شــبانه روزی هنوز مشتاق 
 اســت و عطش دارد که به مــردم اش خدمت کند،

 دریغ اش می آید که جوانان مســوول وعلاقه مند 
به توســعه اقتصادی ایران، اندوخته او را پشــتوانه 
کارشــان قرار ندهند، تاکیــد دارد، حتی یک بارهم 
 شــده، مجریان و به ویژه دانشجویان، اقتصاددانان و 
اقتصــاد خوانان و مدیران آینده "گذشــته را چراغ 
 راه آینده" خود، قرار دهند ومســیر توسعه ملی را از 
نقطه ای که او زمین گذاشت بر دوش گیرند، تا مسیر 

حرکت تاریخ کشوردر خط مستقیم ورو به جلو باشد. 
بی باکی و شجاعت مولف در رویارویی با ما فوق  های 
خود، نخست وزیر و یا رییس جمهور و کارکنان اش، 
واقع بینانه و ســتودنی  است، به طوری که منجر به 
تغییر رویه مافوق می شود، نمادهایی از آن را دراین 

کتاب روشن  می یابید .
مظاهری شاید یکی از نادر کسانی است که در شیوه 
مدیریت اش، بسیار گوش می دهد، ساکت می ماند تا 
همه حرف هایشان را بزنند و بعد از آن است که کمی 
حرف می زند، به همین خاطر اســتراتژ هایش خطا 

ندارد و هدف را درست نشانه  می رود .
   جلد دوم کتاب به صورت رنگی وســیاه وسفید 
شــامل اســناد و تصاویــری از مولــف و همکاران 
 شــان در دوران خدمت در ارگان ها وســازمان ها و 
وزارت خانه های مختلف است که به روش تاریخی، 
مســتند و زیبا وتماشــایی درچهارصــد صفحه به 
تصویر کشیده  اســت. باتماشای جلد دوم، درتاریخ 
 معاصــر ایــران ســیر می کنیــد، چهــره هایی از 
شــخصیت های بزرگ و ماندگار سیاسی واقتصادی 
و اجتماعی و دســتخط هایی از حضرت امام تا دیگر 
علما در دوران پر شتاب دهه شصت تایایان 1400 به 
تصویر کشــیده است . به ویژه آن که دکتر مظاهری 
با افزودن خاطرات دوران کودکی ونوجوانی به همراه 
تصاویر خانواده خود، بر صداقت و سلامت  گفتار اش 

می افزاید.
 برای کسانی که دوست دارند،  به عرصه مدیریتی 
و اقتصادی چهار دهه گذشته کشورنظری بیاندازند، و 
دیدگاه ها ، رویه ها وکارگزاران مطرح این عرصه ها 
را به خاطر بیاورند، گنجینه ای بسیار زیبا و ارزشمند 
اســت . قطعا این کتاب در تاریخ ایران خواهد ماند و 
همان طور که مولف  نیز هدف گذاری کرده اســت، 
برای دانشــجویان و جوانان آینــده  و برای محققان 
اقتصادی وتاریخی کشور منبعی، معتبر و مستند  و 
دقیق خواهد بود. وتاریخ دانان و نویســندگان آینده 
بدان استناد خواهند کرد، چون اثر معتبر و با اسناد 

است . 

شفاف و مستند!
)لحظه ای از تاریخ (                                                              

کتاب معرفی
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مدیریت
 با لب خندان 

مهدی کرباســیان  مدیر نمونه ارتباط گر، مدیری با لب خندان که هیچ گاه  
همکاری از او نرنجیند و پیوســته از جلسات با او با موفقیت وشادابی فراوان و 
بدون خستگی بیرون می آمدند و اشتیاق کارکنان به وی روز افزون بود، چهل 
ســال تلاش در عرصه های بالای مدیریتی ، بارها وبارها سخنرانی در انجمن 
روابط عمومی ایران واجلاس های معتبر داخلی وخارجی ، مردی که وظایف 
را از طریق روابط دوستانه به سرانجام می رساند. اینک درقله ای ایستاده و به 
چهل سال تلاش  گذشته خود، برای رفاه، رشد وتوسعه اقتصادی و اجتماعی 

کشور نظر افکنده  و آن را در بوته نقد روشنفکران قرار داده است.
 کتاب را که بدســت می گیری زمین گذاشتن اش آسان نیست نمی توانی 
دل بکنی،  از بس ظریف، لطیف و با احساس، صادقانه و کودکانه، رک وصریح 
ســخن گفته است، ســخنی که تاریخ عریان چهل سال پس از انقلاب است. 
تصمیمات چگونه و در کجا وعموما خارج از ســازمان اصلی گرفته می شــود 
و برای اداره ســازمان چگونه مجبور می شوید، فرا سازمانی باشید و ذینفعان 
را در کجا و چگونه بیابید و متقاعد ســازید، یک روش تاریخ نگاری جدید که 

درکشور ما بی سابقه است، پرداختن به استخوان بدون توجه به پوسته آن ، و 
بدون تعارف؛ در سطوح عالی ترین مقامات کشور تا سطوح معاونان و اجرایی. 

حرکتی که گاهی بیل گیتس ویا ماتسوشیتا وامثالهم انجام دادند.
کتاب چهل سال ویک شب داستان شیوه مدیریت دکتر مهدی کرباسیان در 
چهل سال پس از انقلاب، در مقام ها و پست های مختلف اجرایی کشوراست 
کــه در قطع  رقعی و در چهار صد وبیســت و نه صفحه توســط انتشــارات 
نوخواسته، برای ســومین بارمتوالی تجدید چاپ شده  و در اختیار مشتاقان 
قرار گرفته اســت. عنوان کتا ب به چهل سال عاشقانه و بی بدیل کار کردن 
و بریدن از خانواده و تفریح و پرداختن به کار برای رهایی کشــور از کمبودها 
است و درنهایت، یک شب ، شبی که با یک نامه ایشان را  خانه نشین می کند.

مهدی کرباسیان حســابداری خوانده، ولی بعد ها حسب ضرورت به سمت 
مطالعات مدیریت کشــیده شده است، مردی جوان  که تحصیلات در امریکا 
را به خاطر شوق انقلاب و با دیدن فیلم کشتار میدان هفد شهریور تهران رها 
کرده وروانه وطن می شود، تا درکنار سازندگان ایران آینده قرار گیرد و اینک 
دراین کتــاب ؛تاریخ اجتماعی، مدیریتی و اقتصادی را مرور می کند. همه او 
را به عنوان مدیر اقتصادی می شناســند، چــون عمدتا دراین وادی قدم زده 
است، ولی وی مدیری فرهنگی  با چهره ای خندان وگشوده به گروه، جماعت 
است، به قول روانشناسان بسیار برونگرا ست،گویی خود را در بودن با دوستان، 
همکاران وهموطنان اش می یابد  و به غیر این، هســتی ندارد. اگر می گویید 
چگونه باید مدیریت کرد می گویم کتاب چهل سال و یک شب دکتر کرباسیان 
را بخوانید، البته قبل از آن تئوری های مدیریت را بخوانید وبعد ببینید در این 
کتاب آن تئوری ها به ویژه مکتب روابط انسانی، سیستمی و اقتضایی چگونه 
در حوزه عمل با هم تلفیق شــده ونقش آفرینــی کرده اند، هفت هنر مردان 
بزرگ، سیمای کارافرینان در این کتاب هویداست و این که با کارکنان چگونه 
رفتار کنید، چگونه بحران ها به وجود نمی آیند، و یا اگر بحرانی باشد چگونه 

ذوب می شود.
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آموزشی محسوب می شوند. 
دانشجویان این رشته، آشنا با جدیدترین اطلاعات 
روز، با بهره گیری از تکنولوژی های نوین ارتباطی، 
بایــد با علوم پایــه از قبیل آمار، جامعه شناســی، 
جمعیت شناســی و روانشناســی نیز آشنا باشند. 
ارتباطات انسانی، سیاسی، بین المللی و تصویری نیز 
جزو دروس تخصصی این رشته هستند. همچنین، 
 دانشــجویان ایــن رشــته بایــد دروس اصلی در 
حوزه های مطالعات رادیویی، تلویزیونی، سینمایی، 
مطبوعاتی، فضای مجازی و به طور کلی، هر دانشی 
اعم از روانشناختی و جامعه شناختی گرفته تا ابزار 
و رسانه های جمعی که بر ارتباط انسان ها تاثیر می 

گذارد را بگذرانند.
علوم ارتباطات اجتماعی و زیر شــاخه های آن، به 
دلیل خاصیت میان رشته‌ای، موقعیت های شغلی 
زیــادی دارند و اگر روابط عمومی به مثابه رســانه 
ســازمان تلقی شــود، می توان اذعان داشــت که 
 این رشــته دانشگاهی مسیر توسعه کشور را هموار 
می ســازد. دانشجویان این رشــته در ایران امکان 
 ادامــه تحصیل تــا مقطــع دکتــرا در گرایش و 

رشته های مختلف را دارند. 

رشته دانشگاهی علوم ارتباطات اجتماعی، از جمله 
رشته های حساسی است که تا امروز دوران پرفراز 
و نشیبی را پشت سر گذاشته و راهی بس طولانی 
و دشوار را طی کرده است. این رشته در کشورهای 

توسعه یافته از اهمیت زیادی برخوردار است. 
پیشینه این رشته آموزشی در سطح آموزش عالی، به 
سال 1345 برمی گردد که با پیشنهاد مدیران ارشد 
شرکت ملی نفت ایران، موسسه مطبوعاتی کیهان، 
دانشــگاه تهران و وزارت اطلاعــات و جهانگردی 
وقــت، به فکر ایجاد یک مرکــز آموزش عالی برای 
آموزش رشته های روابط عمومی و روزنامه نگاری، 
از زیرشاخه های رشته ارتباطات افتادند. پس از یک 
ســال، یا به عبارتی در سال 1346، "مدرسه عالی 
ارتباطات" اولین گروه دانشــجویان در این رشــته 
آموزشی مشــغول به تحصیل شدند. مدرسه عالی 

ارتباطات تا سال 1358 مشغول فعالیت بود.
پس از پیروزی انقلاب اسلامی، این رشته از فهرست 
آموزش عالی حذف و 10 سال بعد، در سال 1368 
با تلاش دلسوزانه دست اندرکاران آموزشی کشور، 
به صــورت همزمان در دانشــگاه آزاد اســامی و 
دانشگاه علامه طباطبایی زیرعنوان رشته آموزشی 

"ارتباطات اجتماعی" بازگشوده شد.
ســال ها بعد دانشــگاه آژاد اســامی واحد تهران 
مرکزی اقدام به جذب دانشــجو در رشته ارتباطات 
با دو گرایش روزنامه نــگاری و روابط عمومی کرد 
بعدها، علاوه بر رشــته ارتباطــات اجتماعی، این 
واحد دانشگاهی رشته های روزنامه نگاری و روابط 
عمومی را نیز به صورت مســتقل ایجاد و به تربیت 

متخصصان این حوزه پرداخت.
امــروز، دانشــکده علــوم اجتماعــی، ارتباطات و 
مطالعات رســانه با هشت رشــته علوم ارتباطات، 
روزنامه نــگاری، روابط عمومی و مترجمی خبر در 
مقطع کارشناسی،  دو رشته ارتباطات و فرهنگ و 
رسانه در مقطع کارشناسی ارشد و سه رشته علوم 
ارتباطات، مدیریت رسانه و ارتباطات و فرهنگ در 

مقطــع دکتری در تربیت نیــروی متخصص نقش 
موثری ایفا می کند.

این دانشــکده در ســال ۱۳۹۹ با الحاق دانشکده 
 علــوم اجتماعی شــکل تازه ای به خــود گرفت و 

پتانسیل های تازه ای ایجاد کرد.
در حال حاضر دانشکده علوم اجتماعی، ارتباطات و 
مطالعات رسانه با حفظ و گسترش رشته های خود 
دارای پنج گروه آموزشی است. گروه های آموزشی 

این دانشکده عبارتند از: 
-علوم ارتباطات ، روزنامه نگاری و مدیریت رسانه 

- فرهنگ و رسانه      -جامعه شناسی 
-مردم شناسی         -علوم اجتماعی

گروه آموزشی علوم اجتماعی و ارتباطات اجتماعی 
این دانشکده، باتوجه به پیشــینه فعالیت دیرپای 
آکادمیــک خود و با حضور اســتادان صاحب نام و 
چهره های شــاخص آموزش جامعه شناسی، مردم 
شناسی، رســانه، روزنامه نگاری و ارتباطات کشور 
همــواره به عنوان یکی از کانون های اصلی آموزش 
این رشته ها در سطح دانشــگاه های ایران مطرح 

است .
در حال حاضر این دانشــکده بــا بیش از ۵۰ عضو 
هیات علمی تمــام وقت، به امر آمــوزش بیش از 
۲۰۰۰ دانشــجو در پنج گروه آموزشی و ۲۷ رشته 

تحصیلی در مقاطع مختلف تحصیلی اهتمام دارد.
مکان این دانشــکده در آغاز ســال تحصیلی 98- 
1397 به پردیس ســوهانک واحــد تهران مرکزی 
منتقل شد و تاکنون در طبقات مستقل ساختمان 
ولایت شماره یک به فعالیت آموزشی مشغول است.

شایان ذکر است رشته ارتباطات از جمله مهمترین 
 و قدرتمندترین رشــته های علوم انسانی محسوب 
می شــود که محور اصلی موضوعی آن انتقال پیام 
یا نشــر یک محتوای تخصصی اســت. استراتژی 
رســانه ها، سواد رسانه ای و ارتباطات درون و برون 
ســازمانی در راســتای انتقال فرهنگ میان نسلی 
در گســتره بین المللی، از مباحث اصلی این رشته 

تلاش برای راهیابی کشور به مسیر توسعه پایدارتلاش برای راهیابی کشور به مسیر توسعه پایدار
دکتر بیتا شاه منصوری
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تابوی  وحشتناک  زنان تابوی  وحشتناک  زنان 

با وجود پیشرفت های فکری و اجتماعی، خشونت 
همچنان به عنوان آسیب جدی در اجتماع نمایان 
اســت  این پدیده  درگذشــته نیز وجود داشته و 
همچنان موجب نگرانی زنان جهان شــده اســت؛ 
خشــونت علیه زنان همچنان به  ســامت جامعه 

ضربه می زند .
طبق بررسی های انجام شده,چند سالی است که به 
خشونت  علیه زنان توجه ویژه ای می شود, درحالی 
که این موضوع در برخی کشــورها بســیار ضعیف 

عمل شده است. 
نوع خشــونت درهر شهری وکشــور ی به فرهنگ 
و آداب و نــژاد آن بســتگی دارد وهرکدام به نوع 

متفاوتی بروز می کند.
 شکل ابتدایی خشونت علیه زنان، درجوامع کوچک 
وعقب افتاده بیشتر جسمانی است.همچون خشونت 
درمورد زن 22 ســاله ای، به پیرمرد 80 ســاله ای 
شوهر می  دهندو یا رفتار با  زنی که  بخاطر وجین 
نکردن محصولات کشاوزی همسرش، مورد ضرب و 

شتم قرارمی گیرد.

یکی  دیگر از اشــکال خشونت آن است  که وقتی 
زنی برای تامین نیازهای خانواده و یا  برای کار و یا 
تحصیــل در جامعه حضور پیدا می کند و با مردی 

روبرو می شود.
 با انواع آزارهای  کلامی و جسمانی مواجه می شود، 
گاهی زیبایی وتناســب اندام او مورد سوء استفاده 

مردان هوس باز قرارمی گیرد .
زمانــی رخ مــی دهــد کــه زنــی بــا مــردی 
قــرار شــخصی  و  احساســی  رابطــه‌ای   در 

مــی گیرد  و مرد در جریــان این رابطه به زن  چه 
آسیب ها که نمی زند.

 این آســیب می‌تواند فیزیکی، جنســی، کلامی یا 
احساسی، عاطفی وروانی باشد وممکن است  برخی 
آزار ها زمانی رخ  دهد که زن عمیقا عاشق آن مرد 

است.
دردنیای شبکه ای که بناچار زنان نیز وارد شده اند 
فجایع عمیقتر است، ازسوی مرد درخواست ازدواج 
می شــود ازدواجی که با تزویر و یا شــیادی همراه 
اســت  و چه خشنونت ها که از این ارتباطات بدون 

شناخت حاصل نمی شود .

خشــونت علیه زنــان،  تنها  مورد آزار جنســی و 
جسمی قرارگرفتن نیســت، می توان گفت امروزه 
که این خشــونت هــا  درجوامع غربی  به شــکلی 
 مــدرن و در جوامع دیگر به صورتی متفاوت  جلوه
  می کنــد. گروهی از زنان برای امرار معاش مجبور

می شــوند با لباس های  نیمــه عریان برای جذب 
 مشتری و فروش بیشتر، مدت ها در پشت ویترین

 فروشــگاه ها بایســتند. یا زنی که انواع عمل های 
زیبایی و بوتاکس را انجام می دهد و مجبور اســت 
ساعت ها برای جلب توجه مردان هوس باز برقصد 

تا صاحبان قدرت برثروتشان بیافزایند . 
خشونت علیه زنان یکی از گسترده ترین، پایدارترین 
و مخرب ترین انواع نقص حقوق بشردردنیای امروز 

است.
ســازمان ها و کشــورهای جهان می کوشند تا با 
خشــونت علیه زنان مبارزه کنند، ولی متاسفانه تا 
تحقق ایــن آرمان راهی طولانی در پیش اســت . 
قوانین برای حمایت از زنان کافی به نظر نمی رسد  
وضرورت دارد توجهی جدی درعرصه جهانی به این 

پدیده شوم صورت گیرد .

دکتر بیتا شاه منصوری
 محدثه خیری
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معصومه صادق زاده بروجنی گزاشــگر مجله روابط 
عمومــی:   نوزدهمیــن دوره کنفرانس بین المللی 
روابط عمومی و دومین جشــنواره مردم داری ایران 
ســوم اســفندماه 1401 به همت دوستان انجمن 
متخصصان روابط عمومی، موسســه کارگزار روابط 
عمومی و همچنین حضور افتخاری رییس و چندتن 
از اعضای هیئت مدیره انجمن روابط عمومی ایران، 
در سالن همایش های بین المللی مدیریت صنعتی 

ایران برگزارشد .
جلسه با خیر مقدم باقریان، مدیر همایش آغاز شد. 
اولین سخنران دکتر شامی زنجانی  با محوریت تحول 
دیجیتال سخنان خود را آغاز کرد وگفت : ماهیت  و 
منطق پدیده ها ، امکان تحول درسازمان را ایجاد می 
کند، تحول درماهیت ونه اصول سازمانی، این شکل 
تحول در طرح موضوعات بسیار حائز اهمیت است، 
همچنین موضوع ســاختار شکنی از کارهای بسیار 
سخت اســت. البته مسائل اخیر نشان داد که گاهی 
هم خیلی سریع در جامعه ای که امروزه شکل شبکه 
ای به خود گرفته اســت، ساختارشــکنی می تواند 
فراتراز آنچه تصور می شود به شکل تحول فرهنگی 
و اجتماعی متبلور گردد و اتفاقات اخیر ناظر بر وقایع 

امروز است.
سپس دکتر کدخدایی ، دیگر سخنران این مراسم با 
موضوع توسعه پایدار، مفهوم توسعه پایدار، قواعد و 
قوانین  را فرا تر ازاصل سازمان دانست وگفت، افرادی 
که در طبقه متوســط سازمان ها هســتند، موتور 

پیشنهادی جامعه و نماد توسعه هستند.
ســازمان ها دارای یک وظیفه درونی و یک وظیفه 
بیرونی هســتندکه هردو وظیفــه را بخش پی آر به 
عهده دارد. پــی آر باید توجهش را در حوزه  رفاهی 
خاص کارکنان سازمان به طبقه متوسط جامعه جلب 
نماید، ارائه خدمات از جنس خدمات رفاهی در قالب 
شبکه های دیجیتالی از پیشنهادات ایشان در ارتقای 

بهبود شرایط سازمانی بود.
در ادامه ویدئوی ازدکتر کرونی پخش شــد، ایشان 
ضمــن توجه بــه موضوع گفتگــو و تصمیم گیری 
مشارکتی به شــدت به موضوع در خفا بودن، تاکید 
کردند، بی ریا بودن، ســالم بــودن و غلبه کردن به 
ظاهرسازی از موضوعاتی بود که ایشان به آن اصرار 

داشته و هژمونی صداقت رفتار در سازمان نیز از جمله 
موارد مورد بحث در این ویدئو بود.

سخنرانی استاد ســاروخانی پدرعلم جامعه شناسی 
ارتباطات در ایران، با موضوع انســان سازنده، مدیر 
تکنولوژی می باشــد و تکنولوژی می بایســت در 
خدمت ما باشد، توجه شرکت کنندگان به این امر که 
تکنولوژی راهبر مانیست ابزار ما است را جلب کردند.

در دنیای امروز غلبه تکنولوژی بر فکر و اندیشــه ها 
مشــابه اوایل دوره صنعتی قرن 18و19 است انسان 
در آن دوره اســیر صنعت شد و امروزه تقریبا انسان 
دچار اســارت تکنولوژی گردیده و ضرورت دارد تا از 

این اسارت خارج و مسلط بر آن گردد. 
روابط عمومی عصر دیجیتال روابط عمومی هوشمند 
است که می بایست از تحولات بوجود آمده استفاده 
کرد .بحث روابط عمومی معنادار از دیگر مباحث مورد 
طرح در ســخنرانی ایشان بود. شناخت تکنولوژی و 
انتقال معنا به این تکنولوژی جدید بدان معنی است 
که ما می توانیم آن را معنادار کنیم. بومی سازی نیز 

در این معناداری از اهمیت خاصی برخوردار است.
برنامه با سخنان دکترعاملی پیرامون  تحول دیجیتالی 
و به پاسخگویی سریع و به موقع، سخنگویی هوشمند 
و همچنیــن توجه به این امر که می بایســت بیش 
ازصحبت کردن شنید، بیش از دیدن باید از سازمان 
خود مراقبت کرد، ادامه یافت به اعتقاد ایشــان  آن 
روابط عمومی قدرتمند اســت که حقوق دیگران را 
ببیند ،به انتقادات گوش داده، و به هرمطلبی که می 
تواند ســازنده باشد و درتوسعه سازمانی تاثیر گذار و 

ارزشمند  باشد را نگاه کند.
به اعتقاد ایشان روابط عمومی جدید برآیند فنآوری 
های جدید اســت، روابط عمومی و رقومی شــدن  
مســاله امروز است، در بخشــی از رفتارهای روابط 
عمومی ازاعداد اســتفاده می شود، و روابط عمومی، 
 رقومی می شــود  و نظــام الگوریتم بــر آن حاکم

 می شود. 
آخرین ســخنران این مراسم، دکتر شــکر خواه با 
موضوع تحول دیجیتــال و چالش های جدید برای 
متخصصان روابط عمومــی بود. تبدیل چاپ و خط 
به صفرو یک، فرق چاپ با فضای شفاهی، فرق چاپ 
با فضای دیجیتالی از جمله موضوعاتی اســت که به 

اعتقاد ایشان باید درک گردد، باید اعتراف کنیم که 
هنوز فهم و درک ما درارتباطات به فضای رسانه تنزل 
پیدا کرده و هنوز نظریه اتصالات و تزریقات که من 
پیام می دهم ، اصالــت دارد، "فرد مقابل درک می 
کند و اشتراک معنا پیدا می کند "، درحالی که باید 

باور کنیم که امروز ما از این فضاها عبور کرده ایم.
 اما متاســفانه هنوز هم در عصر دیجیتال ما درگیر، 
ایــن قضایا و درعصــر ارتباطات هنــوز درگیرعصر 
اتصالات هســتیم از دیگر نکات مورد اشاره  ایشان 
تک صدایی ،خطرناک ترین شیوه کنترل بود. ایشان  
آرزوکردند درجامعه ،چند صدایی غلبه پیدا کند و به 
یک واقعیت عینی تبدیل گردد و اصل روابط عمومی 
که به معنای شکل گیری افکار متفاوت دریک فضای 
مناسب ، همفکر ، همگام و همسو برای تحقق اهداف 

توسعه پایداراست شکل گیرد.
خســرو رفیعی رییس  انجمن روابط عمومی ایران 
و از اعضــای  پانل تحصصی در این مراســم ضمن 

 دکتر عاملی:
آن روابط عمومی 
قدرتمند است که 
حقوق دیگران را 
ببیند ،به انتقادات 
گوش داده، و به 
مطالب سازنده 
و موثر درتوسعه 

سازمانی وارزشمند  
توجه کند

روابط عمومی؛
  پاسخگویی سریع

 به موقع وهوشمند 

اخبار
وگزارش

دکتر سعید رضا عاملی در کنفرانس بین المللی روابط عمومی:
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جشنواره گلاب گیری
و آیین اقوام 

مجموعه باغ پرندگان تهران )بزرگترین باغ پرندگان خاور میانه( که با انجمن روابط عمومی ایران همکاری 
خود را آغاز کرده اســت، از روز بیســت و هفتم  اردیبهشت به مدت ۱۷ روز با همکاری شهرداری منطقه ۴ 

تهران جشنواره گلاب گیری وآیین اقوام ر ابرگزار می کند 
 در این جشنواره چگونگی ترویج سفر و گردشگری ، شناسایی ظرفیت های فرهنگی ، ایجاد نشاط اجتماعی و 
ارتقای اگاهی مردم نسبت به محیط زیست و پرندگان و آشنایی با آیین اقوام ایران و ایلات عشایر در محیطی 
فرحبخش و دیدنی خواهد بود . این همکاری براساس تفاهم نامه انجمن با شرکت توسعه آوران تجارت آروین 

که 18  اردیبهشت ماه به امضای طرفین رسید صورت می گیرد.
  مردم عزیز را به بازدید از باغ پرندگان  دعوت می کنیم. 

آدرس: بزرگ راه شهید بابایی تقاطع بلوارکوهستان

تاکید به ســخنرانی دکتر عاملی در خصوص توجه 
به پاسخگویی هوشــمند و به موقع و درک صحیح 
از ایــن امر که این گونه رفتار در ســازمان می تواند 
تاثیرات و ســهم بسزایی در پیشرفت سازمان داشته 
باشد، از روابط عمومی به عنوان یک موجود زنده که 
باید بتواند حرکت کند دیگران را اقناع و ارضاء کند 
تا فرآیند بهینه سازی را برای سازمان خود به دنبال 
داشته باشــد یاد کرد، وی همچنین با اشاره به این 
نکته که روابط عمومی  بخشی از سازمان است و تمام 
سازمان نیســت توجه حاضرین را به این مهم جلب 
کرد که روابط عمومی ها می بایســت بخش کمک 
و تصمیم ســازی برای تصمیم گیرندگان درسازمان 

باشد.
جواد قاسمی از دیگر اعضای انجمن روابط عمومی و 
عضو پانل تخصصی در این مراسم نیز ضمن تحلیل 
صحبت های دکترشکر خواه و اشاره مجدد به حوزه 
چاپ و دیجیتال با اشــاره به تجربه شخصی خود در 
فرودگاه امام خمینی ازسالنی درفرودگاه مذکور، به 
نام کارهتل که توســط آلمان ها ساخته شده بود و 
ایشان در ســاخت آن مجموعه نظارت داشتند ،یاد 
کردند این مجموعــه  به صورت فول رباتیک و فول 
مکانیزه طراحی شــده بود  وقرار بود تا هاب منطقه 
گردد ،اما به دلیل فقدان فرهنگ آن ، اجرایی نگردید 
و غیرقابل اســتفاده ماند. ایشان در پایان با اشاره به 
این مطلب که اگر بخواهیم از این ابزارها اســتفاده 
 کنیم، باید فضایی آن ایجاد گردد، تا امکان استفاده از 

فرصت ها میسرشود.
درپایان این مراسم آقای دکتر بشیربا اشاره به مبحث 
ســایبری تحت عنــوان این اصل  کــه هر موضوع، 
هرعکس هر واژه ،هر مفهــوم ، همانند یک موجود 
زنده یا ژن ، امکان تغییرات اساســی را برای روابط 
عمومی در سازمان ایجاد می کند . براین اصل  تاکید 
کرد که براســاس ترکیبات ژنتیک، بحث ترکیبات 
گفتمانی ، پیش بینی های گفتمانی، روابط ومناسبت 
های گفتمانی ،تعریف می گردد. وی  توجه مخاطبین 

را به امور سایبرینگ و ژن معطوف کرد. 
درحاشــیه این مراســم از3مقاله برترو3کتاب سال 
و عزیزان حوزه روابــط عمومی تقدیر به عمل آمد، 
همچنین  ازابراهیم مولایــی مدیر دفتر نمایندگی 
روابط عمومی ایران در اســتان آذربایجان شرقی  با 
اعطای لوح وتندیس خلاقیت درروابط عمومی تجلیل 

به عمل آمد.
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به ابتکار مسئول کمیته آب،انرژی و محیط زیست 
انجمن روابط عمومی خانم مســعودی آشــتیانی و 
با مشــارکت آقای دکتر احمدی مدیر ســرای چرم 
تمدن، آقای جنگروی رئیس روابط عمومی شهرداری 
منطقه ۱۲ و آقای تجریشی،مدیر عمارت مسعودیه؛ 
مراســم تجلیل از احیاگران بافت تاریخی تهران به 
مناسبت ۱۸آوریل روز جهانی بناها و محوطه های 

تاریخی برگزار شد.
در شــروع مراســم جناب مهندس تجریشی مدیر 
عمارت مسعودیه ضمن خیر مقدم به تشریح اهداف 

این مراسم پرداخت.
خســرو رفیعی رئیس انجمن روابــط عمومی ایران 
طی سخنانی اظهار داشــت:بناهای تاریخی بخش 
ارزشــمندی از هویت معنوی و مادی هر جامعه ای 

است و باید برای حفاظت از آن همت گماشت .
وی گفت هر یک از این ابنیه با زبانی خاموش دارای 
پیام های گویایی از شیوه های ارتباطات اجتماعی و 

توانمندی های معماری و مهندسی ایرانیان است.
رئیس انجمن روابط عمومی ایران افزود حفاظت از 
این بناها، حفاظت از تاریخ پر فراز و نشیب و فرهنگ 

والای ایرانیان است.
خسرو رفیعی در پایان سخنان خود ضمن تشکر از 
برگزار کنندگان مراسم اظهار امیدواری کرد مدیریت 
شهری تهران بیش از پیش به تلاش های خود برای 

مرمت و احیای این بناهای تاریخی ادامه دهد.
در این مراســم کــه در روز ۲۹فروردین ماه ســال 
۱۴۰۲،  مصادف با شب بیســت‌وهفتم ماه مبارک 
رمضان برگزار شد، آقای دکتر علیرضا جاوید، معاون 
هماهنگی و امور مناطق شــهرداری تهران با اشاره 
به وضعیت نامناســب بناهای تاریخی در سال‌های 
گذشته گفت:‌ »متأســفانه تاریخ خوب شهر تهران، 
ســال‌ها به بوته فراموشی سپرده و منطقه‌ فاخر ۱۲ 

و بخش‌هایی از منطقه‌۱۱ شــهر تهــران که دارای 
بافت‌های تاریخی هستند، به محل‌های متروکه، فاقد 
فعالیت، بلااستفاده و بعضاً محل تجمع آلایندگی‌های 
اجتماعی و برخی از مظاهر نامناسب شهری تبدیل 

شد.«
دکتر »علیرضا جاوید« با اشاره به فعالیت‌های اخیر 
که در این بناها انجام شــده یا درحال انجام است، 
افزود:‌ »در ســال‌های اخیر نگاه مجددی به اینگونه 
بافت‌ها، اماکن و ساختمان‌های تاریخی شده که در 
این فرصت مراتب سپاس مجموعه‌ شهرداری تهران 
را از تلاش‌ شــما که برای حفظ آثار تاریخی و بافت 

تاریخی شهر تهران انجام داده‌اید، اعلام میک‌نم. 
همچنین در این مراسم، مدیر طرح پردیسان، علی 
اکبر تقی زاده، به وضعیــت ناخوش مراکز تاریخی 
تهران اشاره و عنوان کرد: »بسیاری از ساختمان‌های 
تاریخی و قدیمی در این منطقه به انبار کالا تبدیل 
شــده و این موضوع  ســبب از بین رفتــن بناها و 
ایجــاد ترافیک و ازدحام جمعیــت در این بخش از 
پایتخت شده است. به‌ همین دلیل، نه‌تنها شرکت‌ها 
و ســرمایه‌گذاران رغبتی به حضور و فعالیت در این 
منطقه ندارند، بلکه ساکنان قدیمی هم اینجا را ترک 

کرده‌اند. 
در کنــار این موضوع، کارگاه‌هــای زیادی در بافت 
مرکزی و تاریخی تهران وجود دارد که فعالیت آنها 
مضر و خطرناک اســت. به عنوان مثال، کارگاه‌های 
طلاســازی که با استفاده از ســیانور در این منطقه 
فعالیت میک‌نند، سلامت شهروندان و محیط‌زیست 

را به‌خطر می‌اندازند.«
»علی‌اکبر تقی‌زاده« با اشــاره به فقر مراکز فرهنگی 
در مرکز تهران افزود: »این در حالی اســت که بافت 
تاریخــی و مرکزی تهران، محــل اجتماع بالاترین 
شخصیت‌ها و مقامات کشور، مجلس، دانشگاه‌های 

مراسم تجلیل از احیاگران
 بافت تاریخی تهران 

مهم، سازمان‌ها و نهادهاست.«
در این مراسم از ۲۰نفر از فعالین حوزه بافت تاریخی 
تهران با حضور برنامه ریزان و انجمن روابط عمومی 
ایران، شــرکت ســرمایه گذاری عظام، سرای چرم 
تمــدن، نهاد راهبــری و پایش طرح های توســعه 
شهری تهران، صندوق توسعه صنایع دستی و فرش 
دســتباف و  احیا و بهره بــرداری از بافت تاریخی و 
فرهنگی، کمیسیون گردشگری و کسب و کارهای 
وابسته اتاق بازرگانی ایران، مدیریت بافت و بناهای 

تاریخی تهران و  ترمه عدل یزد تجلیل گردید.
از جمله: »حمید آدینه« مالــک و مرمت‌گر حمام 
امین‌دربار، »دکتر محمد احمدی« وکیل دادگستری 
فعال در حوزه بافــت تاریخی تهران ،»علیرضا عالم 
نژاد« تهران شناس و پژوهشــگر، »بهروز مرباغی« 
مرمت‌گر خانه اردیبهشت و خانه همسایه اودلاجان، 
آقای احمدی شریکر از اتریش طراح مرمت کارخانه 
آرگــو، خانم »احمدی« مرمت‌گــر هتل گیلان نو، 
»ابوالفضــل روحانــی« ســرمایه‌گذار و مالک خانه 
کاشف‌الســلطنه و حمام نواب، »محسن آهنگری« 
ســرمایه‌گذار و مالک خانه جامعه باربد، »مصطفی 
سلطانی« سرمایه‌گذار و مالک خانه صادق، مهندس 
»فرهاد رستمی فر« معمار و طراح ساختمان بلدیه-

خانه شــهر-، »علی جعفرنژاد«‌ سرمایه‌گذار بوتیک 
هتل پهلوان رزاز، خانم »مهسا مجیدی« مالک هتل 
حنــا، »جواد رمضان« مالک وکیــل التجار، »مریم 
اطیابــی« و »ســعید فتوحی» خبرنــگاران میراث 
باشی، آقای »امیرانی« خبرنگار همشهری، »سمیه 

ایمانیان« خبرنگار ایسنا و ... تجلیل شد.
شایان ذکر اســت در انتهای نشست مراسم خشت 
زنی با حضور اســتاد کار یزدی و خطاطی اســماء 
الحسنی و نام حاضرین توسط استاد حامد توسلی، 

به رسم یادبود صورت پذیرفت.
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مراسم تقدیر  از 

     هــم زمان بــا زاد روز منصــوره اتحادیه، تاریخ 
نگار معاصر، نویسنده واســتاد دانشگاه تهران، طی 
مراسمی از دهه ها سال خدمات شایسته این استاد 
شــهیر تجلیل به عمل آمد .  مراسم روز پنجشنبه 
یازدهم اســفند مــاه 1401 وبا حضــور جمعی از 
استاتید ودانشجویان وعلاقه مندان به تاریخ معاصر 
ایران  در خانه اندیشمندان علوم انسانی سالن حافظ 

برگزارشد.
مراســم تجلیل با به تملک در آمدن خانه اتحادیه 
, خانه پدر ی استاد،،توســط شهرداری برای حفظ 

هویت تاریخی این بنای قدیمی همزمان گردید.
 دکتر سید محمد بهشتی ،عضو شورای عالی میراث 
فرهنگی و گردشگری کشور دراین مراسم به  هویت 
خانه هــای ،خاندانی به عنوان الگویی از ســکونت 
خانواده های متمول اشــاره کرد ، کــه تعدادی از 
این خانه ها همچون خانه مستوفی الممالک ، خانه 
رهنما و خانه حاج میرزا، که بیانگر زیســت متفاوت 
با معماری ویژه  ایرانی  اســت همچنان پا برجاست 
.  وی سپس مراحل خرید این خانه ودشواری های 

آن را برشمرد .
دکتر نعمت الله فاضلی انســان  شناس و نویسنده 
ایرانی  به عنوان سخنران بعدی این مراسم ، به بحث 
فضا و حافظه جمعی  اشــاره کــرد وگفت وقتی در 
شهر مراسم و آئینی  برگزار می کنیم،حافظه جمعی 
را می ســازیم و گســترش می دهیم باور داریم هر 
چه حافظه بیرونی تقویت شود،حافظه درونی ضعیف 
می شود، حافظه و فضا میدان جنگ است، طبقات 
اجتماعی برای تثبیت موقعیت خودشان تلاش می 
کننــد در فضای عمومی نقش خود راثبت کنند، به 
رخ  بکشــند و به دنبال آن حافظه جمعی وحافظه 
تاریخی و حافظه فرهنگی شــکل  گیرد. وی سپس 
به حافظه غایب اشــاره کرد ،چه کسانی در فضای 

شهر حق دیده شــدن ندارند، چه موضوعاتی نباید 
دیده شود، در این نگرش، دیگرفضای انسانی نیست،  
فضای قدرت، ســلطه، سرکوب وانکاراست .  در این 
فضا ملال و تکرار را دیده می شود ،خاندان ها، اقوام 
و زبان ها حذف می شوند و درمقابل حافظه مقاوم، 
شکل می گیرد، فضایی  ناامنی به همراه دارد چون 
باید توضیح دهند که چرا باید دیده شوند، چرا فقط 
قدرت، مقدس است و هر آنچه همسو با قدرت نباشد 
نامقدس اســت.امروز، حافظه مقاوم تلاش می کند 
در فضاهــای مجازی جایی برای خــود تعریف و با 
ایجاد کانال های متفاوت در فضاهای مجازی تولید 
انبوه کند.به اعتقاد وی حافظه داســتان معنا دادن، 
به زندگی و جهان اســت انسان ها از طریق حافظه 
جمعی خودشــان و تولید باز خورد به جهان تلاش 
مــی کنند، تا جهان رامعنا کننــد و در این مناظره 
حافظه ها، حافظه غایب حافظه مقاوم و حافظه مکثر 
یک جنگ عریان و علنی را آشــکارا می سازد.باید 
باور داشــته باشیم که آدم ها به عنوان یک نفر مهم 
نیستند، بلکه ساختارها یی هستند حول آدم هایی 
چون اتحادیه  ها ،حول آدم هایی چون فروغی ،چون 
مصدق که مجموعه این ها می شــوند حافظه مکثر 
و به همیــن دلیل امروز در رابطه با خاندان اتحادیه 
صحبت می کنیم نه به دلیل انکه او شــخص است، 
بلکه به دلیل آن که ســاختار متشخص و مجموعه 
ای از ارزش های ایران معاصررا با خود و ودرحافظه 
خاندانی دارد و مجموعه ای از نمادها و نشــانه های 

آن خانه را به حفظ کرده است 
 دکتر یاسر جعفری، دیگرســخنران این مراسم، با 
اشاره به  ساخت ســریال دایی جان ناپلون درخانه 
اتحادیــه ، ان را بخشــی از از حافظه جمعی مردم 
برشــمرد و جزء پدیده های  خاص سینمایی کشور 

دانست .

مراسم تجلیل از احیاگران
 بافت تاریخی تهران 

دکتر اتحادیه
 با همکاری انجمن روابط عمومی ایران

مهندس رفیعی رییس انجمن روابط عمومی  ایران  
طی ســخنانی با مرور خاطرات آشنایی خود با این 
خانــواده ی اصیل ایرانی اتحادیــه ، یادی از عموی 
بزرگوار ایشــان مهندس یعقوب اتحادیه کردند که 
در دوران جوانی افتخار آشــنایی با این مرد بزرگ و 
فرهیخته را داشتند، ازجمله آثار به یاد مانده از ایشان 
می تــوان به ترمینال خزانه که معماری خاص دارد 
اشاره کرد.سپس، لوح سپاس از طرف انجمن روابط 
عمومی با قرائت متن ان توسط رییس انجمن روابط 
عمومــی؛ که تاریخ نگاری درایــران هنگامی اعتبار 
علمی دارد که توسط ایرانیان ثبت شود.چرا که یک 
ایرانی است که از عمق وجودخود دردها و سرگذشت 
های مردمانش را لمس کرده و با گذشتگانش مانوس 
بوده و روایتگری صادق است به آنچه که بر نیاکان ما 

گذشت، به خانم دکتر اتحادیه تقدیم گردید
ســخنران پایانی این مراســم  دکتر اتحادیه بودند 
که ضمن تشــکر از ســخنران ها و برگزارکنندگان 
مراسم به خاطرات دوران کودکی وزندگی خانوادگی 
خود  در این خانه اشــاره کردندوســپس به عنوان 
یــک مــورخ و تاریخ نــگار توجه مخاطبــان را به 
حفظ اســناد و مدارک،نه صرفا اسناد دولتی، حتی 
دربخش خصوصی، مثل مکاتبــات خصوصی،حق 
اجاره و هرگونه معامله جلب کردند، و تاکید نمودند 
که حفظ این اسناد بســیار با اهمیت است .ایشان 
با اشــاره به کتاب های تجــار و تجارت و همچنین 
نقش تجار درتوســعه شــهر تهران  برالزام توجه به 
حفظ و نگهداری اســناد تاکید کردند. لازم به ذکر 
است خانه اتحادیه متعلق به امین السلطان بوده که 
درسال1225 ترور می شودو املاکش وهرآنچه که 

داشته ،بین فرزندانش تقسیم می شود.. 
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هشــتمین رویــداد روز ملی آب بــه همت مرکز 
مطالعات راهبردی آب و کشاورزی اتاق ایران با شعار 
ریاضت آبی، مشــارکت همگانی، شتاب در تغییر، با 
مشارکت دستگاه‌ها اجرایی، سازمان‌های مردم‌نهاد و 

کارشناسان برگزار شد.
به گــزارش "اتاق ایــران آن لاین" در هشــتمین 
بزرگداشت روز ملی آب، محمد شریعتمدار، رئیس 
مرکز ملی مطالعات راهبردی کشــاورزی و آب اتاق 
ایران درباره رویداد روز ملی آب گفت: از سال 1394 
پس از عضویت اتاق ایران در شورای جهانی آب و به 
پیروی از مراسم روز جهانی آب توسط سازمان ملل 
بــه ابتکار  اتاق ایران برگزار شــد. هدف از برگزاری 
این مراســم علاوه بر قدردانی از تلاش‌گران عرصهٔ 
آب کشور، کوشش برای هشدار به جامعه، مدیران، 
سیاستگذاران و تصمیم‌گیران و به عموم مردم است، 
زیرا آب در این ســرزمین همواره مورد توجه بوده 
است. نیاکان ما در مواجهه با خشکسالی‌های سخت 
و طاقت‌فرســا قرار داشــتند، ولی همواره با تعقل و 
مشــارکت منابع آب را در کشــور مدیریت کردند. 
ایرانیان کهن مبدع روش‌های تنظیم، تحویل، انتقال 
و توزیع آب و سازه‌های سازگار با طبیعت مانند قنات 

و یا آب‌انبارها بودند.
او ادامه داد: اتاق ایران از اواخر دهه 70 با تشــکیل 
کمسیون کشاورزی در زمینه کشاورزی فعال گردید. 
ســپس در جریان اصلاح قانون فضای کسب و کار 
و در اجرای بند الف تبصــره ماده یک قانون بهبود 
فضای کســب و کار که در اســفند ماه سال 1390 
به تصویب مجلس شورای اسلامی رسید، اتاق ایران 
موظف گردید وظایف ناشی از بند د ماده 91 قانون 
اجرای سیاســت‌های کلی اصل چهل و چهار قانون 
اساســی در حیطه کشــاورزی، آب، منابع طبیعی، 
صنایع غذایــی را در اولویــت برنامه‌های خود قرار 
دهد و به این ترتیب با تشکیل »مرکز ملی مطالعات 
راهبــردی کشــاورزی و آب« فعالیت‌های خود در 

زمینه آب و کشاورزی را گسترش داد.
شریعتمدار گفت: این مرکز توانسته با ایجاد چارچوب 

به همت مرکز مطالعات راهبردی آب و کشاورزی 
اتاق ایران برگزار شد.

هشتمین رویداد
 روز ملی آب 

فکری و اجرایی مبنی بر تعامل، همفکری و همکاری 
و با شناســایی ذی‌نفعان، صاحب‌نظــران، خبرگان 
غیردولتی و دانشــگاهی و ایجاد فضای مشــارکت 
فعال آنان در کنار کارشناســان دولتی در رایزنی‌ها 
و بــا بهره‌گیری از تجارب خارجــی در صحنه آب، 
کشاورزی و زیست‌محیطی کشور اقدامات راهبردی 

مؤثری به انجام برساند.
رئیس مرکز ملی مطالعات راهبردی کشاورزی و آب 
اتاق ایران در ادامه این نشســت درباره فعالیت‌های 
مرتبط با آب مرکز ملی مطالعات اهبردی کشاورزی 
و آب ایــران گفت که عبارت‌اند از: ارســال گزارش 
مبســوطی از آثار تصمیمات دولــت وقت در طرح 
توســعه کشــاورزی فدک و ابراز نگرانــی از اثرات 
واگذاری اراضی بر امنیت آبی به دفتر مقام رهبری 
و رؤســای سه قوا در سال 1390 و در نتیجه توقف 
طرح؛ بررســی آثار اقتصادی، اجتماعی و زیســت 
محیطی افت سطح آب زیرزمینی دشت‌های ممنوعه 
و بحرانی و اثرات آن بر فضای کســب و کار فعالان 
کشاورزی؛ برآورد ارزش اقتصادی آب از دست‌رفتهٔ 
ناشی از ضایعات محصولات کشاورزی )زراعی و باغی 
آبی(؛ از مرحله برداشــت تا قبل از مصرف )براساس 
محاســبات انجام شده مقدار آب تلف شده ناشی از 
ضایعات محصولات کشاورزی به میزان 9/3 میلیارد 
متر مکعب معادل حــدود 45 درصد حجم ذخیره 
شــده آب ســدها در ســال آبی 93-1392 بوده و 
زیان اقتصادی آب هدر رفته ناشــی از این ضایعات 

92297/1 میلیارد ریال است.(
او ادامه داد: شناســایی روش‌های مناسب مشارکت 
بخش خصوصی در حفاظت از منابع، تأمین، تولید 
و مصرف آب و تهیه نقشــه رویکردهای استراتژیک 
توسعه مشــارکت بخش خصوصی در فعالیت‌های 
بخش آب و آسیب‌شناسی طرح احیا و تعادل‌بخشی و 
تدوین نقشه راه و سند راهبردی احیا و تعادل‌بخشی 

آب‌های زیرزمینی از فعالیت‌های این مرکز است.
تدوین نقشــه راه حکمرانی خوب آب در کشــور، 
تدوین طرح تشکیل مرکز ملی خشکسالی در ایران 

با عاملیت مردم و حمایت دولت از فعالیت‌های مرکز 
ملی مطالعات راهبردی کشــاورزی و آب اتاق ایران 

است.
 او ادامــه داد: از دیگــر اقدامات مؤثــر این مرکز، 
تفاهم‌نامه سند ارتقای بهره‌وری آب کشاورزی است 
کــه ابتدا به صورت دوجانبه بین اتاق ایران و وزارت 
جهاد کشــاورزی در سال 1397، در حاشیه دومین 
کنفرانس دوســالانه اقتصاد آب و ســپس در سال 
1400 با پیوســتن وزارت نیرو به صورت سه جانبه 
منعقد گردید. مطابق این تفاهم‌نامه در نظر اســت 
مصرف آب کشــاورزی طی ده سال بین 20 تا 25 
درصد کاهش یابد. مقدمــات انجام این طرح آماده 

گردیده است.
افزایش بهره‌وری بــدون اصلاح نظام تخصیص آب 
منجر بــه صرفه‌جویی واقعی آب نخواهد شــد، به 
همین منظور ســومین کنفرانس دوسالانه اقتصاد 
آب در روز دوم اسفند امسال با موضوع آشکارسازی 
آثارجامع آب در تخصیص و بازتخصیص آب برگزار 

شد.
شــریعتمدار تاکید کرد: ما شاهد کاهش قابل توجه 
رواناب‌هــای ســطحی و افت مداوم تــراز آب‌های 
زیرزمینی در کشــور، بروز پدیده فرونشست زمین، 
خشک‌شــدن تالاب‌هــا و دریاچه‌ها، بــروز پدیده 
ریزگردها و تهدید پایداری ســرزمینمان هســتیم. 
موارد مذکور توأم با افزایش جمعیت و تغییر اقلیم، 

مسئلهٔ آب را به ابرچالش کشور تبدیل کرده است.
او تصریح کرد: به باور بسیاری از متخصصان، فرصت 
برای عبور از این ابرچالش بسیار کم است و درصورت 
عدم اســتفاده از فرصت‌های موجود، مواجهه با این 
ابرچالش پیچیده‌تر و پرهزینه‌تر خواهد شد. ما بر این 
باوریم که فرصت طلایی ما برای مهار این ابرچالش، 
فقط یک دورهٔ 10 ســاله »ریاضت آبی« است و در 
صورتیک‌ه از این فرصت استفاده نکنیم پایداری این 
ســرزمین به خطر خواهد افتــاد. انجام این ریاضت 

بدون »مشارکت همگانی« میسر نیست.
به‌گفته شــریعتمدار همــهٔ ارکان جامعــه اعم از 
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رســانه،  اصحاب  تصمیم‌گیران،  سیاســت‌گذاران، 
تشکل‌های مدنی و مهم‌تر از همه بهره‌برداران باید در 
این مسیر مشارکت کنند. برای انجام این »ریاضت 
آبی« و جهت رسیدن به »مشارکت همگانی« نیاز به 
تغییر در رویکردها و پذیرش لزوم مشارکت ذینفعان 
و بهره‌برداران توسط سیاست‌گذاران و تصمیم‌سازان 
است و ضروری است که این تغییرات با شتاب همراه 

باشد.
رئیس مرکز ملی مطالعات راهبردی کشاورزی و آب 
اتاق ایران گفت: مسئله آب اکنون در اتاق ایران یکی 
از اولویت‌های ویژه اســت و بر همین اساس شعاری 
که برای هشتمین بزرگداشت روز ملی آب انتخاب 
شده، منطبق با شعار روز جهانی آب، »ریاضت آبی، 
مشارکت همگانی و شتاب در تغییر« در نظر گرفته 

شده است.
حسین سلاح ورزی نایب‌رئیس اتاق ایران با اشاره به 
این کــه این همایش فرصت خوبی برای هم‌صدایی 
و همدلی دست‌اندرکاران مسئولان و دلسوزان برای 
مرور گذشــته و همین‌طور طرح دیدگاه‌های جدید 
اســت گفت: سازمان ملل بر شتاب جوامع در ایجاد 
تغییــر و افزایش تلاش‌ها به چهــار برابر روند قبلی 
برای حل مســائل آب تأکید کرده است. محدودیت 
منابع آب زیرزمینی، فرونشســت زمین، تهدیدات 
مربوط به ریزگردها، تهدید کسب‌وکارهای وابسته به 
آب و کشــاورزی، بروز تعارضات اجتماعی و تهدید 
پایداری ســرزمین همه حاکی از ضــرورت تغییر 
تصــورات و اقدامات متوهمانــه و متوقعانه فراتر از 

ظرفیت اکوسیستمی این سرزمین است.
ســاح ورزی افزود: شرایط موجود و ادامه این روند 
حاکی از این اســت که متخصصان و روشــنفکران 
نتوانســتند گفت‌وگو و تعامل را اولاً در خود جامعه 
روشنفکری و ثانیاً بین جامعه روشنفکری و حاکمیت 
بگشایند. نهادسازی و همکاری جامعه روشنفکری با 
اتخاذ تدابیری برای گشودن باب گفت‌وگو با اصحاب 
قدرت می‌تواند در اثرگذاری جامعه روشنفکری ایران 

کارساز باشد.

او تأکید کرد: در این رویداد همه دســت‌اندرکاران 
و مشــاغل و نهادهای مختلف را به گشــودن باب 
گفت‌وگو و تسریع در ایجاد تغییر در الگوی مصرف 
آب در زندگــی روزمره و کســب‌وکار خود دعوت 
میک‌نیم. همچنین به منظــور احیای مدیریت آب 
کشور تصمیم ســازان و برنامه ریزان و دولتمردان 
را به تغییــر در رویکرد و به کاری گیری راهک‌ارهای 
مدبرانــه و مؤثر و ایجاد اجماع و جریان ســازی در 

سطوح مختلف دعوت میک‌نیم.
او با طرح این پیشنهاد که با بهک‌ارگیری ظرفیت‌های 
علمی کشور و نخبگان و بخش خصوصی و ذی‌نفعان 
و با مشارکت قوای سه‌گانه نقشــه راه برون‌رفت از 
بحران محیط‌زیست تهیه شود ادامه داد: این برنامه 
باید بر اســاس برنامه زمانبنــدی و قبول تفکیک 
مسئولیت دستگاه‌ها و نهادها و بخش‌های مختلف 
به سرعت اجرایی شود. دهه آینده دهه ریاضت آبی 
در کشور است. و نیازمند تعامل بخش‌های دولتی و 
خصوصی و همه اجزای کشــور برای ایجاد تغییرات 

سریع در این بخش است.
او تأکید کرد: در راستای ایجاد تغییر ظرفیت تهیه 
و تدوین برنامه هفتم توسعه فرصت مغتنم است که 
امیدوارم این فرصت از دست نرفته و پیشنهادات اتاق 

ایران در این زمینه توجه شود.
در ادامه راجا گوندو، مدیر سازمان اطلاعات سازمان 
ملل در ایــران در ابتدا به اقدام مرکز ملی مطالعات 
راهبردی کشــاورزی و آب اتاق ایران در حوزه آب 
اشاره کرد که افزایش آگاهی عمومی درباره مصرف 
آب و جایگاه آن در توسعه پایدار مهم است. آب نیاز 
ضروری بشر اســت ک تمامی تمدن‌ها در کنار آب 
تشکیل شده است. طوری که حتی هنوز هم خیلی 

از مهاجرت‌ها به مسئله آب بستگی دارد.
او ادامه داد: در حوزه آب و منابع آبی تغییراتی ایجاد 
شده و ما آماده هستیم خود را با این چالش‌ها وفق 
دهیم. روز جهانی آب ایجاد تغییر از طریق مشارکت 
همگانی اســت. ممانعت از مصرف بیش از حد آب 
و پیشــگیری از آلودکی آب که در این مســیر باید 

گام‌های مهم برداشته شود.
گوندو درباره مســئله آب به تعادل‌بخشی و اهمیت 
آن اشــاره کرد: باید از منابــع طبیعی و آب به نفع 
بهینه استفاده شود. در حال حاضر حدود ۸۵ درصد 
تالاب‌هادر جهان با چالش جدی مواجه شده و 730 
میلیــون نفر در جهان به آب با کیفیت دسترســی 
ندارند. خیلی از دریاچه‌ها با کاهش سطح آب دست 
و پا می‌زنند. رشــد جمعیت و شهرسازی و افزایش 
نیاز آبی در بخش صنایع و کشــاورزی مشــکلات 

زیادی ایجاد کرده است.
او تاکیــد کرد: برای مدیریت منابــع آبی به الگوی 
مناسب اســتفاده ا ز آب و چرخه مناسب آبی نیاز 
داریم و در این مسیر باید همه جوامع و روشنفکران 

همکاری جدی داشته باشند.
گوندو ادامه داد: 2018 تا 2028 دهه‌ای اســت که 
آب در ایــن دهه نقش بســزایی دارد. اهداف اصلی 
جهان مصرف پایدار آب است. در این مسیر مدیریت 
صحیح آب با مشارکت همگانی و همکاری فرامرزی 
حائز اهمیت است. باید به این نکته توجه شود که با 
توجه به تغییرات اقلیمی، حفاظت از آب لازم است.

مدیر ســازمان اطلاعات ســازمان ملل در ایران به 
موقعیت جغرافیایی ایران اشاره کرد: ایران کشوری 
است در جهت شرق و غرب که نقش مهمی از نظر 
تعادل‌بخشــی ذخایر آبی ایفا میک‌ند. مزایای ایران 
ناشی از موقعیت جغرافیایی به گونه‌ای است که باید 
از این میراث گرانبها محافظت شــود. در این مسیر 
باید مصرف آب مدیریت بهینه شــود. دفتر سازمان 
ملل در این مســیر برنامه‌هایی دارد که می‌تواند به 
مصرف بهینه آب مصرف شود. باید با همکاری دولت 
ایران به اهداف تعیین شــده در حوزه مصرف بهینه 
آب برسیم و در این مسیر از همه ظرفیت‌ها استفاده 

کنیم.
در پایــان این همایش از منتخبــان چهره‌ برتر آب 

قدردرانی شد و بیانیه پایانی همایش قرائت شد.
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آیا روابط عمومی های ما در این موقعیت می توانند مرهمی بر 
زخم مردم بوده و مردم را به آرامش دعوت کنند.

به بهانه این روز بار دیگرعلیرغم تمام محدودیتها اصول روابط 
عمومی را فراموش نکنیم و متعهد شــویم و پیمان  بندیم که 
در حفظ حقوق مردم از هیچ کوششی فروگذاری نکرده ، خادم 
مردم بوده و از بهترین  شیوه و راهکار برای پاسخگویی به عموم 

،خود را مجهز کنیم و با مردم عزیز میهن هم سو باشیم .
صداقت و درســتی را که اصل روابط عمومی است سر لوحه 
فعالیت های خود قرار داده و از هرگونه رفتار خلاف این حرفه 

خود داری و با مردم عزیزمان صادق باشیم.
از کلیه امکانات نرم افزاری و ســخت افزاری و فن آوری های 
نوین برای ارتباط و تعامــل همه جانبه با مردم بهره گرفته  و 
راستگویی را بر بزرگنمایی و اغراق، تبلیغات کاذب و تشریفات  

زاید ترجیح داده و در راس فعالیت های خود قرار دهیم
روز روابــط عمومی را هر چند برای فعــالان این حوزه تمام 
روزهای ســال است،  گرامی داشته تا بار دیگر تعهدات خود را 
یادآوری و به آن پایبند بوده و برای توسعه ارتباطات اجتماعی، 

انسانی تقویت و غنای این حوزه کوشش کنیم.
 این ایام برای کسانی که در این حرفه هستند فعالیت  رابسیار 
مشکل کرده است، ســازمان های کوچک و بزرگ کمتر برای 
همیشــه می توانند انتظار کارکنان و ذینفعان خود را برآورده 
ســازند. مشــکلات روز به روز بزرگتر می شــود . بحران برای 
همیشه وجود دارد. اما  متخصصین و کارشناسان روابط عمومی 
دراین ایام  باید حضوری توانمند داشــته و ســازمان خود را از 

بحران عبور دهند .
بار دیگر 27 اردیبهشت روز روابط عمومی و ارتباطات  راگرامی 
داشــته و به فعالان سخت کوش این حوزه و خبرنگاران رسانه 
های جمعی که عامل این ارتباط بوده اند و حرفه ای بس دشوار 

را بردوش دارند ،تبریک و تهنیت می گوییم .
 

پیام انجمن روابط عمومی
 به مناسبت روز روابط عمومی و ارتباطات 

    27 اردیبهشت  ســالروز تاسیس انجمن روابط 
عمومی ایران و روز روابــط عمومی و ارتباطات را به 
عنوان نخســتین نهاد  مدنی کشــور در حوزه روابط 
عمومی و ارتباطات به فعالان و کارشناســان صدیق 
و سخت کوش این حوزه صمیمانه تبریک می گوییم 
و برای دســت اندرکاران در این مسیر بسیار دشوار و 
حســاس علیرغم همه کاستی ها و مشکلات این راه 

موفقیت روز افزون آرزو می کنیم. 
       سال 1401 وضعیت اقتصاد کشور بسیار  تاسف 
بار بود و جامعه کشــورمان با مشکلات زیادی مواجه 

شد و هرروز به آنها اضافه می شود.
آنچه امروز شاهد هستیم ، امیدوار کننده نیست و 
اقشار مختلف مردم به خاطر معیشت،اقتصاد مسائل 
اجتماعی ، فرهنگی بســیار در مضیقه هستند و این 

موقعیت امید را از مردم گرفته است.
روابط عمومی مدعی العموم جامعه در مقابل سازمان 
اســت که مطالبات ذینفعان و مخاطبان را پیگیری و 
شفاف سازی و اطلاعات عملکرد ان در راس فعالیت 

ها خود قرار می دهد.

انجمن روابط عمومی ایران
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طی حکمی از ســوی رئیس دانشــگاه 
ســوره، دکتر یوســف خجیر به عنوان 
قائم‌مقام رئیس دانشگاه سوره منصوب 

شد.
بــه گــزارش روابط‌عمومی دانشــگاه 
ســوره طی حکمی کــه از طرف دکتر 
محمدحســین ســاعی رئیس دانشگاه 
سوره صادر شــد، دکتر یوسف خجیر 
بــا حفظ ســمتِ )معاون آموزشــی و 
تحصیلات تکمیلی(، به عنوان قائم مقام 

رئیس دانشگاه سوره منصوب شد.

دکتر افســانه مظفری عضو هیات مدیره انجمن 
روابط ایران استاد نمونه و برتر دانشگاه آزاد شد.

انجمن روابط عمومی ایران دانشجویان دانشگاه ها 
را برای گذراندن دوره های کارآموزی به واحد های 

صنعتی، اقتصادی و مطبوعات معرفی می کند.
همکاری متقابل انجمن با دانشکده علوم ارتباطات 
اجتماعی  دانشــکاه علامه و دانشــگاه آزاد اسلامی 
براســاس تفام نامه هــای همــکاری متقابل بین 
واحدهای دانشگاهی فوق صورت می گیرد.          

انتصاب به عنوان قائم مقام رئیس 

راه اندازی اولین کتابخانه و موزه  
تخصصی روابط عمومی 

تفاهم نامه راه اندازی اولین کتابخانه و موزه تخصصی روابط عمومی ایران روز یکشنبه نهم 
اردیبهشــت ماه ۱۴۰۲ در آستانه سالگرد تاســیس انجمن روابط عمومی ایران و روز روابط 
عمومی با حضور خســرو رفیعی رئیس انجمن روابط عمومی ایــران و حمید آدینه رئیس 
هیات مدیره موسســه فرهنگی و هنری پژواک اندیشــه خلاق در “خانه آدینه” منعقد شد. 
این مجموعه با هدف حفاظت و نگهداری از اســناد و آثار و در گام بعد اطلاع‌ رســانی و آگاه 
سازی متخصصین و علاقمندان روابط عمومی، گنجینه ای غنی و گسترده از منابع گوناگون، 
در زمینه‌ های مختلف از جمله: حوزه روابط عمومی، جامعه شناســی، روان شناسی و کتب 
نفیس قدیمی ارزشمند را در خود گنجانده است. شایان ذکر است »خانه آدینه« با توجه به 
ظرفیت های فرهنگی و هنری و فرصت های گردشگری موجود در منطقه شمیرانات که به 
نوعی مرکز تراکم و استقرار بسیاری از آثار شاخص تاریخ معاصر ایران است؛ بافت سنتی آن 
و قرارگیری در یکی از خانه باغ های بســیار خاص در میان چهار موزه )موســیقی، باغ هنر، 
پروفســور حسابی و ســینما( بی تردید فرصت بی نظیری را فراهم می سازد تا علاقمندان 

اعزام دانشجو
 برای کارآموزی

استاد نمونه 

ضمن بهره مندی از جاذبه های پیرامونی، در مکانی 
زیبا، دلنشــین و مفرح که رگــه هایی از معماری و 
پیشــینه ایرانی را در جای جای آن می توان دید به 
مطالعه کتب تخصصی حوزه روابط عمومی بپردازند. 
از دیگر فضاهای این خانه می توان به مهمان خانه، 
تالارآئینه، بالاخانه، نارنجستان، طارمه یا  صفه سبز، 
گوشوار، فروار، فخر مدین و کرسی خانه اشاره کرد.

از آنجا که آثار ، اســناد و کتاب های این مجموعه 
از سوی دوستداران حوزه ارتباطات و روابط عمومی 
اهدا شــده اســت، علاقمندان می توانند برای اهدا 
کتاب، اســناد و اشــیاء تاریخی مرتبط با شــماره 
۸۸۲۱۰۲۳۰ انجمــن روابط عمومــی ایران تماس 

بگیرند.
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