
دانشگاه جامع علمی کاربردی ، دانشگاهی نیمه دولتی وابسته  به وزارت 
علوم ، تحقیقات و فناوری و یکی از دانشگاه های بزرگ و گسترده در 
ایران است که از مهر ماه ۱۳۷۰ با هدف تربیت نیروی انسانی مورد نیاز 
بخش های مختلف اقتصادی )صنعت، خدمات و کشــاورزی( فعالیت 
می کند.این دانشگاه به عنوان یکی از دانشگاه های کاربردی کشور، بر 
آموزش های عملی و مهارت محور تأکید ویژه ای دارد و ســعی می کند 
دانشــجویان را برای ورود به بازار کار آماده کند.در این راستا مراکز 
متعدد آموزش علمی کاربردی با هدف افزایش سطح مهارت شاغلین 
بخش های مختلف اقتصادی ، افزایش مهــارت های  حرفه ای فارغ 
التحصیلان و در نهایت فراهم آوردن مشارکت سازمان ها و دستگاه های 
اجــرایی دولتی و غیردولتی برای آموزش و ایفای نقش خود در مقوله 
کارآفرینی و اشتغال و تربیت نیروی انسانی متخصص و ماهر  و آماده 
به کار ، در راستای  حل معضل بیکاری  فعالیت علمی و آموزشی خود 
را در سراسر کشور شروع کرده است.این دانشگاه در دو مقطع کاردانی 
ناپیوسته و کارشناسی ناپیوسته دانشجو می پذیرد. پذیرش دانشجو بر 
اساس سوابق تحصیلی و بدون کنکور و از طریق سایت سازمان سنجش 
و در دو نوبت مهر ماه و بهمن ماه صورت می گیرد.دانشگاه جامع علاو ه 
بر برگزاری دوره های آموزشی مقطع دار در زمینه برگزاری دوره های 
آموزشی کوتاه مدت)تحصیلات تکمیلی بین سطوح تحصیلی(به شکل 
دوره های عالی آزاد ،دوره های تک درس و دوره های آموزش پودمانی 
نیز فعال است.هدف از برگزاری دوره های آموزشی کوتاه مدت آموزش 
مجموعه ای از اطلاعات و مهارت های ضروری در حوزه های شــغلی 

خاص در بازه زمانی کوتاه به مهارت پذیران می باشد.
از جمله ویژگی های برجسته این دانشگاه عبارت است از :۱- آموزش های 
کاربردی و مهارتی: این دانشگاه با همکاری و مشارکت واحد های تولیدی 
و صنعتی و سازمان ها و دســتگاه های مختلف، دوره های آموزشی را 

طراحی می کند که نیازهای واقعی بازار کار را پاسخگو باشند.
۲- ارتباط تنگاتنگ با صنعت: دانشــگاه جامع علمی کاربردی با 
بسیاری از صنایع و سازمان ها تفاهم نامه همکاری امضا کرده است 
و دانشجویان این دانشــگاه فرصت گذراندن دوره های کارآموزی و 

پروژه های عملی در محیط های واقعی کاری را دارند.
۳- تنوع رشته ها: این دانشگاه در رشته های مختلف فنی و مهندسی، 
مدیریت و خدمات اجتماعی ، فرهنگ و هنر و ... دوره های کاردانی و 

کارشناسی ارائه می دهد.
۴- ثبت نام بدون کنکور: یکی از ویژگی های جذاب این دانشــگاه، 

امکان ثبت نام بدون کنکور برای بسیاری از رشته ها است.
۵- مقاطع تحصیلی: دانشگاه جامع علمی کاربردی در مقاطع کاردانی 

و کارشناسی به تربیت نیروی انسانی می پردازد.
۶- مراکز آموزشی گسترده: این دانشــگاه دارای مراکز آموزشی 
متعددی در سراسر کشور است که به دانشجویان امکان تحصیل در 
نزدیک ترین مکان به محل ســکونت خود را می دهد.در حال حاضر 
بیش از پانصد مرکز آموزشی علمی کاربردی در سراسر کشور در حال 

فعالیت هستند.
۷- آمادگی برای ورود به بازار کار: دانش آموختگان این دانشگاه به 
دلیل آموزش های عملی و مهارتی که دیده اند، آمادگی بیشتری برای 

ورود به بازار کار دارند.
8- انعطاف پذیری در تحصیل: این دانشگاه با توجه به نیازهای بازار 
کار، دوره های آموزشی خود را به روزرسانی می کند و به دانشجویان 

امکان می دهد تا در کنار تحصیل به فعالیت های شغلی نیز بپردازند.
9- هزینه های تحصیلی مناسب: نسبت به برخی دانشگاه های دیگر، 
هزینه های تحصیل در دانشــگاه جامع علمی کاربردی مناسب تر 
است.۱۰- اعتبار مدرک: مدرک دانشگاه جامع علمی کاربردی دارای 
اعتبار رســمی و مورد تایید وزارت علوم، تحقیقات و فناوری است 
و قابل ترجمه و دارای اعتبار بین المللی نیز می باشد و امکان ادامه 
تحصیل در مقاطع بالاتر برای فارغ التحصیلان این دانشگاه وجود دارد

مرکز آموزش علمی کاربردی فرهنگ و هنر فردا یزد : دانشگاه جامع 
علمی کاربردی واحد استان یزد در سال ۱۳۷۳  تاسیس گردید...

ادامه در صفحه آخر

دانشگاه جامع علمی کاربردی؛ 
مهارت آموزی و کارآفرینی

دکتر عباسعلی دانافر سرمقاله
رییس مرکز علمی،کاربردی فرهنگ و هنر فردا 

دکتر هادی خانیکی، عضو هیأت علمی دانشگاه علامه طباطبائی:

پاسخ سنجیده و به موقع به افکار عمومی
شرط موفقیت هر سیاست سازمانی است
 باید از روابــط عمومی ابزاری به ســمت روابط عمومی های 

گفت وگویی و انتقادی حرکت کنیم
 نیاز به یک بازاندیشی یا بازتعریف روابط عمومی هســت به 
این معنا که آن را یک نهادی فراتر از این که فقط وظیفه انتقال 

اطلاعات به مردم باشد، بدانیم
 ما با مخاطبان فعال روبرو هســتیم، چون از منابع مختلف خبر و 
اطلاعات دریافت می کنند. میل شنیدن به اخبار غیررسمی 
و منفی بیشتر شده است. به گفته کاستلز گوش ها 

برای شنیدن اخبار منفی آماده تر است.
 شبکه های صنفی و حرفه ای در روابط 
عمومی ها حتی روابط عمومی های دولتی 

تشکیل شود

اگر به سیر تاریخی روابط عمومی در قرن گذشته توجه 
کنیم متوجه می شویم پیشرفت تکنولوژی و کشاندن 
انســانها به دنیای مجازی توانسته است ارتباطات را 
متحول کند به طوری که مخاطبی که در دنیای گذشته 
ارتباطات؛ نقش انفعالی را داشت به مخاطب فعال تبدیل 
شده اســت. ارتباطات یک سویه به سوی ارتباطات 
دوسویه کشانیده شــده است و عدم پاسخگویی به 
تاکید بر جوابگویی و بعضاً پاســخگویی تبدیل شده 
است.  از یک ســو فقدان پژوهش به پژوهش برای 
سلطه گری و عملگرایی به تسهیل گری در تصمیم 
گیری ؛ مبدل شده و از سوی دیگر اتکای تئوریک به 
علم ارتباطات به بسط تئوریک روابط عمومی و سادگی 

کار به عمل تخصصی تغییر کرده است.
 به تدریج از عدم شــفافیت به سوی شفافیت نسبی 
حرکت کرده ایم و توانســته ایم مسیر نگاه خود را از 
سطحی نگری به ســوی عملکرد ملی با نگاه جهانی 
تغییر دهیم.عدم توجه به افکار عمومی و بی توجهی به 
اخلاق ما را به طور نسبی به سوی اخلاق مداری سوق 
داده اســت و در یک کلام توانستیم خود را از مرداب 
ارتباطات ســنتی بیرون کشیده و به سوی ارتباطات 
نوین گام برداریم. تحولی که در سده گذشته شاهد آن 
بوده ایم به طور خلاصه توانسته است روابط عمومی را 
متحول نموده و از نقش عمل گرایی به سوی کمک به 
اهداف مشتری سوق دهد و از حالت محافظه کارانه به 

پیشبرد اهداف سازمان تبدیل شود.
 از سوی دیگر نقش رادیکال روابط عمومی جای خود 
را به رشد و تغییر اجتماعی داده و نقش بی طرفانه به 
تلاش برای تامین منافع سازمان و مشتریان و نقش  
ایده آلی و آرمانی به مکانیزم حل مسائل مبدل شود. 
اما آیا این انتهای راه است و یا مسیر پر نشیب و فراز 

ارتباطات  همچنان در افق دیده می شود؟
اگر بتوانیم با دقت در نحوه تکامل تکنولوژی به آینده 
نگاه کنیم  به دو اتفاق بسیار مهم می رسیم و آن اینکه 
همچنان عنصر جهانی شــدن ارتباطات را خواهیم 
داشت و ظهور و کاربرد فناوری های جدید ارتباطی نیز 
با سرعت بسیار زیادی گسترش خواهد یافت.همچنین 

عوامل اثرگذاری همچون جهانی شدن و حرکت بسیار 
سریع از جامعه صنعتی به جامعه اطلاعاتی ؛ تمایل به 

سمت فناوری های دانش افزا را افزایش خواهد داد .
  با توجه به گفته های بالا اگر بپذیریم روابط عمومی 
در آینده تحت تأثیر پیشرفت علم ارتباطات و تحت 
تاثیر وب خواهد بود بایستی ابتدا آینده وب را حدس 
زده و در نهایت با رسیدن به موضوعات اصلی کار روابط 
عمومی آینده آن را پیش بینی کنیم زیرا تحولات وب 
پایه تحولات روابط عمومی خواهد بود.پیش بینی ها در 
مورد تحولات وب نشان می دهد با استفاده از هوش 
مصنوعی و افزایش ســرعت اینترنت ؛ دسترسی به 
جزئیات بیشتر تســهیل خواهد شد اتصال رایانه ها 
به یکدیگر و افزایش قدرت تصویرگری با اســتفاده 
از گرافیک ســه بعدی و قــدرت تحلیل گری بالاتر 
سیستم های کامپیوتری ؛ کلمات را جایگزین اعداد و 

کلمات محدود فعلی خواهد کرد .
 همزمان با بروز قدرت یادگیــری اشیاء ؛ ابزار های 
اتصال به اینترنت اضافه خواهد شــد و نرم افزارهای 
شبه انسانی در همه زندگی انسانی حاکمیت خواهد 
یافت. علاوه بر این با عنایت به جهش فوق ؛ موضوعات 
روابط عمومی با توجه به کاربران همیشــه آنلاین به 
ســمت علم و فناوری و حرفه ای گری گام برمیدارد. 
مخاطبان جهانی جایگزین مخاطبان ملی می شوند و 
ضرورت توانایی در تعامل با افکار عمومی جهانی و بین 
المللی خودنمایی می کند .به این ترتیب محتوا محوری 
؛ توجه به مسئولیت های اجتماعی و اخلاق محوری ؛  
لزوم ایجاد مهارت های تحلیل گری ؛  ساخت و تولید 
دیجیتال ؛ تولید محتوای چندرسانه ای و داشتن دانش 

مدیریت ؛ بیش از پیش ضروری خواهد بود .
می توان گفت نقــش روابط عمومی از تکنیک ها به 
سمت رفع اختلاف بین سازمان ها و گروه های اجتماعی 
مرتبط و از عمل گرایی به سوی ایده آل ها پیش خواهد 
رفت و با توجه به ظهور ماشین های اجتماعی و ربات 
ها ؛ روابط عمومی در آینده بایستی خود را برای تعامل 

بین انسان ها و ماشین ها آماده کند.
     * مدیر گروه روابط عمومی دانشکده فرهنگ و هنر فردا

روابط عمومی به کجا می رود؟
یادداشتعبدالمجید معنوی*
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مردم داری و مردم مداری مردم داری و مردم مداری 
باید درکانون فعالیت های باید درکانون فعالیت های 

روابط عمومی باشدروابط عمومی باشد

بدون استراتژی روشن در حوزه بدون استراتژی روشن در حوزه 
ارتباطات و روابط عمومی نمی توان ارتباطات و روابط عمومی نمی توان 

به اهداف سازمانی دست یافت به اهداف سازمانی دست یافت 

یک جای کاریک جای کار
می لنگد!می لنگد!

روابط عمومی در روابط عمومی در 
خدمت تجارتخدمت تجارت

علی صالحی، سرپرست 
دفتر امور اجتماعی و 
فرهنگی استانداری یزد

گفتگو با محمد 
امامی؛ پیشکسوت 

روابط عمومی:

یادداشتی از داود پاک طینت

یادداشتی از مهدی زمان زاده
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عضو هیأت علمی دانشــگاه علامه طباطبائی گفت : افکار 
عمومی بزرگترین قدرت نامرئی جریان ســاز در حوزه های 
اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و سیاسی است. این قدرت افکار 
عمومی است که وادار می کند کاری انجام بگیرد یا انجام نگیرد. 
پس شرط موفقیت هر سیاست یا تصمیم گیری سازمانی این 

هست که پاسخ سنجیده و به موقع به افکار عمومی بدهد. 
دکتــر هادی خانیکی گفــت: یکی از نظریه هــای مهم در حوزه 
روابط عمومی که از منظر جامعه شــناسی به آن نگاه می کند، نظریه 
ساخت یابی گیدنز است. طبق نظریه ســاخت یابی گیدنز کار روابط 
عمومی ها مهم است و فعالیت بخش روابط عمومی می تواند منجربه 
بازسازی ساختار اجتماعی شود و در آن تغییر و دگرگونی ایجاد نماید. 
طبق این نظریه روابط عمومی چیزی فراتر از کار روزمره و تشریفاتی 
اســت. در عمل تخصص روابط عمومی ها می تواند منجربه بازسازی 
ساختارهای اجتماعی، تغییر و اصلاح آنها شود. در چارچوب این نظریه 
روابط عمومی یک نیروی ارتباطی در جامعه است و نه صرفا یک نیروی 
تبلیغاتی و حتی رسانه ای. ارتباطات مفهومی حتی فراتر از رسانه است و 

لایه های پنهان انتقال پیام را نیز شامل می شود. 
عضو هیئت علمی دانشگاه علامه طباطبایی افزود: روابط عمومی 
تنها نقش رابط و پیام رســان بین سازمان، مردم و ذی نفعان نیست. 
بلکه روندها و پل  زدن ارتباطی کار اصلی روابط عمومی ها را تشــکیل 

می دهند. روندهای ارتباطی پویا و هدفمند هســتند و در ابعاد فضایی و زمانی 
خاصی شکل می گیرند. بر اساس تعاریف، روابط عمومی را باید یکی از راهبردها و 
یکی از ساز و کارها و نهادهایی تلقی کنیم که سازمان های مختلف بتوانند تغییرات 
مداوم جامعه وپیشرفت ان را از طریق آن پیش بینی، کنترل و حتی منتقل کنند. 
وی گفت: طبق نظریه ســاخت یابی گیدنز حداقل پنج الزام و ضرورت برای 
روابط عمومی مورد تصور اســت: ۱- روابط عمومی یک نهاد ساختاری است و 
صرفا کاربردی نیســت. وظیفه اول آن پیش بردن گفت و گو بین نظام اجرایی و 
حوزه عمومی می باشــد. 2- تعامل بر تبلیغات اولویت دارد. روابط عمومی یک 
نهاد گفت و محور و تعاملی است و نه صرفا یک نهاد تبلیغاتی و پروپاگاندایی که 
فقط خواسته باشد تصمیمات و تبلیغات یک طرفه را منتقل کند. 3- آن روابط 
عمومی موفق هست که بتواند مخاطبان و کاربران را به شنیدن ترغیب کند. تکرار 
و حرف زدن یک طرفه از وظایف روابط عمومی ها نیست. ۴- تکیه بر مشارکت 
مخاطبان و کاربران الزامی است. و ۵- روابط عمومی باید از صورت بندی هایی که 
به صورت مونولوگ هست به سمت روابط اشکال دیالوگی و گفت وگویی حرکت 

کند. گفت و گو جوهره و مضمون اصلی روابط عمومی را تشکیل می دهد.
دکتر خانیکی به دو چالش عمده روابط عمومی ها در عمل اشاره کرد. چالش 
اول چالش های ناشی از تحولات فن آورانه است. عصر ارتباطات که اکنون درآن 
قرار داریم با سه انقلاب همراه است: انقلاب شبکه های اجتماعی، انقلاب اینترنت 
و انقلاب تلفن همراه هوشمند. شــبکه های اجتماعی از قبل وجود داشتند اما 

اینترنت و حال تلفن همراه هوشمند آن را تسهیل کرده و آن قابل انتقال شده 
است. فن آوری باعث تغییر ارتباطات شده است و ارتباطات افقی و شبکه ای جای 
ارتباطات عمودی و یکسویه را گرفته است. سرعت و گستردگی دسترسی عموم 
به اخبار بسیار افزایش پیدا کرده است. به قول کاستلز ما در عصر شتابندگی تاریخ 
به ســر می بریم. مرجعیت اخبار رسمی کمتر شده و اخبار از طریق رسانه های 
اجتماعی و مراجع غیررسمی تر با سرعت بیشتری انتشار می یابد. دومین چالش، 
چالش ها و مسائل ناشی از تغییرات اجتماعی در جامعه است. ما با مخاطبان فعال 
روبرو هستیم، چون از منابع مختلف خبر و اطلاعات دریافت می کنند. تضعیف 
نقش نهادهای رسمی نوعی تغییر اجتماعی است که در بستر جهانی شدن درحال 
اتفاق است. میل شنیدن به اخبار غیررسمی و منفی بیشتر شده است. به گفته 
کاستلز گوش ها برای شنیدن اخبار منفی آماده تر است. گسترش اخبار جعلی 

یکی دیگر از مسائل جدیدی است. 
وی افزود: برقرار کردن یک نســبت بین چالش های ناشی از تغییرات 
فناورانــه و تغییرات اجتماعی کار مهمی اســت. کار سیاســت گذاران و 
برنامه ریزان در حوزه روابط عمومی این اســت که این تحولات و چالش ها 
را درک کنند و از آن ها غافل نشوند.با توسعه شبکه های اجتماعی و فضای 
مجــازی و تغییراتی که در حوزه اجتمــاعی رخ داده، افکار عمومی مدام 
متغیرتر، قدرتمندتر و موثرترند. یعنی از افکار عمومی ثابت نمی توان صحبت 
کرد. مجموع شواهد نشان می دهد، یک تحول کیفی در افکار عمومی رخ 

داده است و یک ذهینت جدید شکل گرفته است و بنابراین افکار 
عمومی را باید در این چارچوب مورد توجه قرار بدهیم. 

عضو هیئت علمی دانشگاه علامه طباطبائی گفت: روابط عمومی ها 
عمدتا به آن چیزی که روی صحنه است توجه می کنند ولی مسائل 
پشت صحنه که پنهان هســت، اهمیت بیشــتری دارند. در روابط 
عمومی های موثر اصولی مثل شفاف سازی و حفظ ارتباطات مخاطبان 
و اطلاع رسانی سریع و به موقع اولویت دارند. اما در روابط عمومی های 
رسمی ما حفظ اعتبار و حیثیت سازمان و توضیح اقدامات اولویت پیدا 
کرده اســت. یعنی چیزی که در سلسله مراتب اون آخر باید باشد در 
اول و اولویت قرار گرفته است و به تعبیر دیگر به مساله اجتماعی، اعتبار 
و به مساله سرمایه اجتماعی و کانتکست یا زمینه توجه نشده است.  

دکتر خانیــکی افزود: نیاز به یک بازاندیــشی یا بازتعریف روابط 
عمومی هست. به این معنا که آن را یک نهادی فراتر از این که فقط 
وظیفه انتقال اطلاعات به مردم باشد، بدانیم. روابط عمومی باید به یک 
نهاد حرفه ای برای تفسیر و تفکر دربــاره تغییراتی که در جامعه رخ 

می دهد، تبدیل شود.
این استاد ارتباطات بیان کرد: روابط مخاطبان با دستگاه ها فقط 
براساس رسانه و اعتماد به رسانه شکل نمی گیرد. خیلی فاکتورهای 
دیگر و عوامل دیگری برای دســترسی به اطلاعات شکل گرفته 
است که بر عهده رسانه ها نیست. موتورهای جستجو، رسانه های 
کوچک، پادکست ها و ویدپوکست ها نیز رسانه های قدرتمند و موثری هستند 
که میدان را از جریان اصلی و رسمی تا مقدار زیادی گرفتند. در این رسانه ها 
محوریت با محتواست. مسئله این نیست که چه کسی، رسانه به معنای ابزار 
پیام رسان قدرتمندتری دارد، بلکه مسئله این است که چه کسی قدرت تولید 

محتوای قابل پذیرشی برای جامعه بیشتر داشته باشد.
دکتــر خانیکی افزود: ما باید از روابط عمومی ابزاری به به ســمت روابط 
عمومی هــای گفت وگویی و انتقادی حرکت کنیــم. این روابط عمومی باید 
حرفه ای تر عمل کند، باید آموزش مهارت لازم داشته باشد، باید شایسته گزینی 
کند، باید استقلال نهایی بیشتری داشته و باید چابکی داشته باشد و از توان 
ارتباطی بالاتری برخوردار باشــد. یعنی روابط عمومی باید بتواند به صورت 
هســته های کوچک و شــبکه های بزرگ عمل کند و به این معنا در فضای 
مجازی حضور بیشتری داشته باشد؛ مرتباً ارزیابی کند و سیستم خوداصلاحی 

داشته باشد و نیز سطح شفافیت و نظام اطلاع رسانی را تسهیل نماید.
عضو هیئت علمی دانشگاه علامه طباطبایی در نهایت خاطرنشان ساخت: 
روابط عمومی ارتباطی باید زیست بوم های سازمانی و اجتماعی را ایجاد بکند. 
فقط یک نهاد چسبیده به سازمان نباشد، بلکه یک نهاد سخنگوی سازمان و 
بازوی سازمان باشد. در نهایت اینکه قدرت شبکه ای داشته باشد؛ شبکه های 
صنفی و حرفه ای در روابط عمومی ها حتی روابط عمومی های دولتی نیز باید 

بتواند تشکیل شود./ منبع : ایسپا 

دکتر هادی خانیکی، عضو هیأت علمی دانشگاه علامه طباطبائی:

پاسخ سنجیده و به موقع به افکار عمومیپاسخ سنجیده و به موقع به افکار عمومی
شرط موفقیت هر سیاست سازمانی استشرط موفقیت هر سیاست سازمانی است

۱-دولت جدید در همین شروع بکار خود نشان داده، روابط عمومی 
خوب ندارد. نگاهی آکادمیک نشان می دهد علرغم هشدارهایی 
که کارشناسان ارتباطات به دولت پزشــکیان داده بودند با بی 
توجهی خاص از میان دولتمردان در حال عبور اســت. اگرچه به 
گفته آنها هنوز قضاوت زود است ولی مسئله ارتباطات رسانه ای 
چیزی نیســت که دولت خواسته باشد با صبر و یا با استخاره به 

راحتی از کنار آن عبور کند.
۲-حواشی و بعضا برخی رفتارهای پوپولیستی دولت در نگاه رسانه 
ای منتقدان برجسته شده و از ســویی دیگر شعار “برای ایران” 
همچنان منتظر پیوست رسانه ای است که در گیرودار، مشکلات 
ریز و درشت گذشته، دولت جدید می خواهد چاله های آن را پر 

کند.
۳-نمی دانم دولت چرا در سکوت غم بار خود فرو رفته و از حواشی 

که پیش روی آن اســت بارسنگینش را در آستین خود گرفته؟ 
شاید خود را توجیه می کندکه هنوز تغییرات آهسته و پیوسته در 
راه است، اما مخاطب کنونی که جستجوگر و باهوش شده است هم 

اینگونه تفکر می کند؟
۳-پیوست جامعه شــناسی ارتباطات دولت کجاست؟ رئیس 
شورای اطلاع رسانی دولت و از آن طرف سخنگو دولت انتخاب 
شده اند،اما از زمانیکه انتخاب شده اند میزان محتوا و پاسخگویی 
آنها هم تا قبل انتخابشان به صفر رسیده است! بگویم سیاست 
رسانه ای است یا آدم های سیاسی_ رسانه ای اینگونه اند؟ ولی 
هرچه باشد مخاطب کنونی وضعیت موجود و رفتارهای پوپولیستی 
و از آن طرف کاستی هایی که هر روز در نگاه و خط مشی رسانه 

های منتقد، برجسته می شود را می بیند.
۴-مفهــوم توده و مخاطب در دیدگاه لوبن اندیشــمند معاصر 

ارتباطاتی از اهمیت خاصی برخوردار اســت.موضوعی که دولت 
جدید به آن بی توجه است. توده از دیدگاه روانشناسی، جماعتی 
از انسان هاست که تحت شرایط خاص و تنها تحت همین شرایط 
ویژگی های جدیدی به دســت می آورند که با ویژگی های تک 
تک افراد تشکیل دهنده آن جماعت، تفاوت دارد. توده با فرقه 
و کاست و گروه و جماعت متفاوت است.توده های روانشناختی 
را می توان به توده های همگون و ناهمگون دسته بندی کرد.توده 
ناهمگون یعنی توده ای که اعضای آن را انسان های ناهمگون از 
طبقات مختلف جامعه تشکیل می دهد.حال ناپایداری عقاید توده 
ها امروزه از هر زمان دیگر بیشتر است، زمانی که دولت پزشکیان 
به راحتی و به سرعت بدلیل نادیده گرفتن مباحث آکادمیک و در 

عین حال تجربی روابط عمومی و ارتباطات به آن بی توجه اند!
* دانش آموخته دکتری ارتباطات

چرا دولت روابط عمومی خوب ندارد؟
یادداشتامیرترقی نژاد*
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در دنیای امروز و با گســترش ارتباطــات مجازی و هوش 
مصنوعی ، ســازمان ها و جامعه با مسائل پیچیده ای روبرو 
شده اند که حل و فصل و مدیریت این مسائل با راهبری بموقع 

روابط عمومی ها امکان پذیر خواهد شد.
در این شرایط برای آنکه بتوان مسئله ای را در درون سازمان 
حل و فصل کرد در درجه اول باید همه عوامل و زمینه های بروز 
مشکل را با مدیریت روابط عمومی همراه با پشتیبانی مدیریت 
دستگاه و سازمان ، شناسایی و سپس برای حل آن برنامه ریزی 
کرد.روابط عمومی ها با وجود اینکه همواره بعنوان ویترین و 
پیشانی هر دستگاه و سازمانی تلقی می شود اما متاسفانه با 
بی توجهی هایی از سوی بخش های مختلف مواجه بوده اند و 
همین امر موجب شده در برخی دستگاهها و سازمان زیر غبار 
فراموشی ، خاک بخورند که این امر در اســتان یزد بیشتر از 
برخی نقاط قابل مشاهده است ؛ همین موضوع موجب شده 
به سراغ برخی از کارشناسان و اساتید روابط عمومی و علوم 

ارتباطات برویم و مشکلات این حوزه را جویا شویم.

تدوین یک دستورالعمل کارآمد 
برای بازنگری در حداقل های روابط عمومی

مدیرکل سابق روابط عمومی استانداری 
یزد در این خصوص گفت : روابط عمومی 
به آن میزان که به لحاظ سازمانی در کانون 
توجهات قرار دارد به همــان میزان، مورد 
حمایت و همراهی نیســت و امروزه هیچ 
مدیری بدون داشــتن استراتژی روشن در 
حوزه ارتباطات و روابط عمومی نمی تواند اهداف ســازمانی خویش 

را به درستی راهبری کند.
علی صالحی افزود : مدیریت افکار عمومی بر اســاس شفافیت و 
صداقت، تعامل دوسویه با رسانه ها به عنوان نمایندگان افکار عمومی 
در کنار توجه جدی به امر تشریفات اداری با هدف نظم بخشیدن به 
کارها و کاهش هزینه ها مسائلی است که دیگر نمی توان به صورت 

عناوینی تجملی و زینتی برای امر مدیریت از آن یاد کرد.
وی اضافه کرد : در شرایط کنونی و با رشد چشمگیر رسانه های 
مجازی، روابط عمومی ها به لحاظ ســاختار سازمانی در یکی از 
نامناسب ترین شــرایط خود قرار داشته و با این آورده ها، نباید 
انتظار داشــت یک روابط عمومی در ایفای نقش خود، درست و 

سازنده عمل کند.
رئیس سابق شــورای هماهنگی روابط عمومی های استان 
یزد با بیان اینکه فشــار بر پیکــر نحیف روابط عمومی ها روز 
به روز افزایش یافته و انتظارات ســازمانی از این نهاد در حال 
افزایش اســت ، ادامه داد: این در حالی است که حمایت های 
معنوی ، ســاختاری و مادی از این مجموعه، جوابگوی حجم 

انتظارات نخواهد بود. 
صالحی در عین حال تأکید کرد : تردید نداشــته باشید با ادامه 
این روند ، دستگاه های دولتی روز به روز در زمینه اقناع افکار عمومی 
ضعیف تر و کم اثرتر ظاهر شده و با توجه به کاهش اعتماد عمومی به 
بخش های دولتی، روابط عمومی توانایی گذشته خود را نیز در تعامل 
با رســانه های رسمی و غیررسمی از دست داده و در حد تدارکچی 

حوزه اطلاع رسانی نهادها ظاهر خواهند شد.
وی دربــاره بهبود وضعیت این حوزه هــم گفت : با تدوین یک 
دستورالعمل کارآمد و اجرایی، حداقل های حوزه های روابط عمومی 
بصــورت جدی مورد بازنگری قرار گرفتــه و با ارائه جاذبه های لازم 
نســبت به جذب افراد خلاق و نوگرا در حوزه اطلاع رســانی اقدام و 
با تعریف درست جایگاه این مســئولیت خطیر، بویژه برای مدیران 
دستگاه های اجرایی، در راستای افزایش تاثیرگذاری روابط عمومی ها 
در جغرافیایی اطلاع رسانی کوشید و آن موقع است که می تواند به 

افزایش اعتماد عمومی و کاهش هزینه های عمیق سپردن نبض افکار 
عمومی به رسانه های غیررسمی امیدوار شد.

ضرورت تغییر در سیاست و اهتمام
به برنامه ریزی در روابط عمومی ها

مدیــر روابط عمومی دادگســتری کل 
استان یزد هم گفت : مهمترین اصلی که 
باید در خصوص روابط عمومی قرار گیرد ، 
تغییر در سیاست و اهتمام بیشتر در برنامه 

ریزی برای واحد روابط عمومی است.
حسین عبــاس زاده افــزود : این بدان 
معناست در حالی که شــرایط جامعه و پیشرفت های تکنولوژی و 
فراگیری شــبکه های اجتماعی قابل قیاس با چند سال قبل نیست 
چگونه می توان انتظار داشــت یک روابط عمــومی با همان ابزار و 
ظرفیت های قبلی خویش از نظر منابع انسانی و تجهیزات در شرایط 

فعلی نیز موفق عمل کند!؟
وی خاطرنشــان کرد : در گذشته روابط عمومی انحصار به تهیه 
فیلم و عکس می پرداخته و اخبار و گزارش هایی را برای صدا و سیما 
و ســایت رسمی دستگاه اماده می کرده است ، اما اکنون با توجه به 
رشد رسانه های غیر رسمی فراگیر و تغییر ذائقه جامعه از کسب خبر 
رسمی به اقناع غیررسمی و غیرمستقیم نمی توان با شرایط قبل در 

سیاست ها و برنامه های جدید موفق عمل کرد!

لزوم فاصله گرفتن از از روابط عمومی سنتی 
مدرس روابط عمومی و بین الملل در 
ایــن خصوص گفت : روابط عمومی های 
اســتان یزد برای اینکه در تحقق اهداف 
خود موفق باشند می بایستی تعریف تازه 
ای از خود داشــته باشند .مسعود طوفان 
با تأکید بر اینکه بایــد از روابط عمومی 
سنتی فاصله بگیریم باید از ابزارهای جدید و جذاب برای ارتباط 

با مخاطب استفاده کنیم.
وی افــزود : پیــام های روابط عمومی باید تبییــن گر، اقناعی و 
مخاطب محور باشــد. وی ادامه داد : مخاطب محوری یعنی اینکه 
خودمان را بجای مخاطب بگذاریم و بپرسیم الان نیازهای اطلاعاتی 
مخاطب چیســت و به چه محتوایی نیاز دارد. این پژوهشگر حوزه 
روابط عمومی با بیان اینکه روابط عمومی ها الان در اســتان چشم 
اندازی از اســتان ارائه نمی دهند ، تأکید کرد : لازم است رسانه ها و 
افکار عمومی با راهبردهای توسعه ای استان تغذیه و از ظرفیت های 

نقد رسانه ها و اصحاب رسانه استفاده شود.
طوفان تصریح کرد : روابــط عمومی در خدمت منافع عمومی 
است و تحقق خیر عمومی بهترین ایده آل و آرمان برای این حوزه 
اســت بنابر این بجای اینکه روابط عمومی دائما در خدمت توجیه 
سیاســت ها باشد بایســتی به تدریج به سمتی حرکت کند تا در 
سیاست گذاری و تصمیم ســازی ها هم موثر باشد.وی لازمه این 
کار شایســته را طرح موضوعات ، چالش ها و مظاهر تبعیض یا بی 
عدالتی در قالب گفتگوها و انعکاس مســائل بطور مدام در جامعه 
عنوان کرد تا انواع صداها در استان شنیده شود ؛ صداهایی که کمتر 

گوش شنوایی برای آن بوده است.

نبود جایگاه اجتماعی و اداری درست
بزرگترین چالش روابط عمومی ها

مدیر روابط عمومی شرکت آب منطقه 
ای یزد درباره وضعیت روابط عمومی ها در 
اســتان یزد گفت : درست است که شریط 
روابط عمومی ها در ایران قصه پرغصه ای 
اســت که طی دورانها ادامه پیدا کرده و در 
دل آن کمبود نیرو ، کمبود اعتبار ، حجم 
کاری و توقعــات زیاد بدون هیچگونــه درکی از جانب دیگران و ... 
نهفته است؛ اما به نظرم شاید بزرگترین معضل این حوزه نبود جایگاه 

اجتماعی و اداری درست است. 
خانم تقوی کولیوند افزود : اگر جایگاه اجتماعی و اداری درســت 
شود ، مدیران موظف می شوند مسائل نیرو و اعتبار و ... روابط عمومی 
ها را حل کنند البته خیلی از مواقع نبود جایگاه درست به خاطر خود 

روابط عمومی ها اتفاق می افتد.
وی ، نبود افرادی متخصص و کارآمــد در این حوزه، بی حالی و 
ضعف دست اندرکاران این حوزه، توقع های کوچک و سطح پایین در 
قبال انجام کارهای این حوزه و ... نمونه این ضعفها دانست و اضافه کرد 
: متاسفانه روابط عمومی ها هم از تصمیمات و شرایط اداری نادرست 

ضربه خورده اند و هم از ضعفها و شرایط داخلی نادرست خود.

بیشتر مدیران روابط عمومی استان مدیر محور هستند
رئیس گروه روابط عمومی مرکز آموزش 
علــمی کاربردی فرهنــگ و هنر فردا یزد 
هم که ســالها مدیر روابط عمومی شرکت 
مخابرات اســتان هم بوده گفت : متاسفانه 
نمودار سازمانی مشخص و جایگاه سازمانی 
مناسب در ساختار سازمانهای استان یزد به 
چشــم نمی خورد به طوری که بیشتر شــاغلان از غنی نبودن این 

جایگاه شغلی خود رنج می برند.
عبدالمجید معنوی افزود : از ســوی دیگر بین خواســته های 
جامعه و عملکرد ســازمان تطابــق چندانی وجود نــدارد لذا امر 
پاسخگویی با مشکل روبروست و در عین حال بیشتر مدیران روابط 
عمومی استان مدیر محور هستند و کمتر بر اساس برنامه و مدیریت 

مشارکتی اقدام می کنند.
وی ، کمبــود نیروی متخصص ، نامناســب بودن مدارک 
کارکنان روابط عمومی ، نبود فرهنگ ســازمانی یکدســت ، 
حجــم زیاد فعالیتهای روابط عمومی و افزایش روز افزون را 

از دیگر مشــکلات روابط عمومی ها اعلام کرد.

نبود چارت سازمانی روابط عمومی ها
همچنین مدیر روابط عمومی فرودگاه 
بیــن المللی شــهید صدوقی یــزد ، عدم 
تخصیــص بودجه کافی و کمبود اعتبارات 
و منابع مالی برای اجرای برنامه های مؤثر 
، نگرش منفی مدیران و مسئولین بسیاری 
از مدیران به نقش روابط عمومی به عنوان 
یــک واحد ضروری زائد دانســتن آن ، روزمرگی و عدم برنامه ریزی 
استراتژیک و مشغولیت با کارهای عادی بی توجهی به برنامه ریزی های 

کلان از مشکلات مهم این بخش دانست.
محمدجواد ادیب دوســت با بیان اینکه کمبود نیروی انســانی 
متخصص و تعداد بسیار کم کارشناسان و نیروهای متخصص در حوزه 
روابط عمومی از دیگر مشــکلات است ، افزود : نبود چارت سازمانی 

روابط عمومی ها هم موضوعی است که باید مورد توجه باشد.

رقابت غلط روابط عمومی ها با خبرگزاری ها 
دانش آموخته دکترای روابط عمومی 
و رســانه هم گفت : عدم بــاور به روابط 
عمومی حرفه ای ، بی توجهی به جایگاه 
روابط عمومی ویژه در مدیریت بحران و 
رقابت غلط روابط عمومی ها با خبرگزاری 
ها به جای اســتفاده از ظرفیت رسانه از 
مشکلات امروز روابط عمومی هاست.خانم فاطمه شریفی افزود : 
بی توجهی به نیروهای تحصیلکرده و توانمند این حوزه و انتخاب 
سلیقه ای و سیاسی افراد حتی در اتاق های فکر و تدریس و گفت 
و گو از دیگر مشــکلات این بخش است.با لحاظ این نظرات می 
تــوان برنامه ریزی جامعی بصورت در فرجه ها و مقاطع و مهلت 
های مختلف : کوتاه مدت ، میان مدت و بلندمدت تعریف کرد و 
امیدوار بود تا مشکلات روابط عمومی ها حداقل در استان یزد به 

کمترین میزان برسد. 

در گفتگو با دست اندرکاران روابط عمومی در استان یزد مطرح شد:

جذابیت و نـوگرایی بهترین راهکار جذابیت و نـوگرایی بهترین راهکار 
افق گشـایی در روابط عمومیافق گشـایی در روابط عمومی

محمودرضا رحمانی
مدیر روابط عمومی اداره کل ثبت اسناد و املاک
و سرپرست روزنامه دنیای اقتصاد در استان یزد
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حجم عظیمی از اخبار را منتشــر کردیم، کلی بنر طراحی 
و نصب کردیم، رپورتاژ آگهی هم به رســانه ها دادیم، تیزر 
و گیف و موشــن هم در مورد موضوع ساخته ایم و فضای 
مجازی را پر کردیم... اما نمی دانیم چرا آن جوری که انتظار 
داشتیم قضیه جا نیافتاد !؟ واقعا نمی دانیم مشکل از کجا 
بود؟ جالبه وقتی صحبت می کنیم خیلی ها می گویند آگهی 
و اخبار مد نظر ما را دیده اند ولی توجه نکردند و واکنشی که 

مد نظر ما بود را انجام ندادند. واقعا چرا؟
هر مخاطب یا کاربری، برای برقراری ارتباط با رســانه ای، 
نیازمند یک مهارت است. هرگاه این مهارت بتواند به قدری 
در فرد رخنه کند که یک درک به او بدهد می توان گفت؛ او 
از مرز آموزش گذشته است و سواد آن را کسب کرده است. 
سوادِ مواجهه به رسانه ها را )شکلی یا محتوایی(، به عنوان 
سواد رســانه ای می شناسند. سواد رسانه ای درکی است 
که به فرد می گوید چه رســانه ای را؟ کی؟ کجا؟ چگونه؟ 
چه مقدار؟ با چه هدفی؟ مورد استفاده قرار دهد و این فرد 
می تواند تولید کننده محتوا یا کاربر یا مخاطب یا مصرف 
کننده محتوا باشد.روابط عمومی را اگر در یک تعریف عام 
و گسترده »مردم داری« بدانیم یکی از خصوصیات پر رنگ 
آن یافتن زبان مشــترک برای رسیدن به فهم مشترک با 
جامعۀ هدف است و این زبان مشترک وقتی بوجود می آید 
که مفاهیم رد و بدل شــده بین روابط عمومی ها و جامعۀ 
هدف، دارای معانی یکسانی باشند. درست همین عدم توجه 
به معنای واژگان در ذهن جامعۀ هدف اســت که حجمی از 
پیام را بی نتیجه می ســازد و فرستندگان پیام از عدم اثر 

بخشی پیام هایشان گلایه دارند.ســواد رسانه ای همان 
اندازه که برای مصرف کنندگان رسانه ها مهم است و جنبۀ 
کاربردی دارد برای تولیدکنندگان محتوا و متولیان رسانه 
ها که از ابزار رسانه برای انتقال پیام های مختلف استفاده 
می کنند نیز اهمیت دارد. روابط عمومی در هر سازمانی اعم 
از دولتی یا بخش خصوصی و با هر حیطۀ کاری)اجتماعی، 
صنعتی، اقتصادی، فرهنگی و...( باید مهارت اســتفاده از 
رسانه ها از بعد شکلی و محتوایی را داشته باشد به عبارتی 
باید سوادرســانه ای لازم را داشته باشــد و هر پیامی را 

متناسب با جامعۀ هدف تولید و منتشر کند.
امروز به قدری با تعدد رســانه ها مواجه هستیم که دیده 
شدن و شنیده شــدن خود حدیث مفصلی دارد و ای بسا 
پول های کلان و امکانات مختلف در ســازمان ها و شرکت 
هایی هزینه می شوند و پیامِ مورد نظر به جامعۀ هدف می 
رسد ولی متاسفانه چون روی محتوا به خوبی و حرفه ای کار 
نشده است پیام علی رغم دیده و شنیده شدن، اثر مطلوب 

و مورد نظر را نمی گذارد.کجای کار می لنگد!
اگر سواد رسانه ای را دارای چهار بعد )دسترسی، استفاده، 
نگاه انتقادی و توانایی تولید محتوا( بدانیم با فرض قطعی 
بودن رسیدنِ پیام به جامعۀ هدف، آنچه که وظیفۀ خود را 
به خوبی انجام نداده و لنگ می زند »توانایی تولید محتوا« 
است. درســت جایی که پای صاحبان قلم، رسانه و تولید 
کنندگان محتوا به میان می آید.سئوالی که ذهن را درگیر 
می کند این است:» چطور اســت که فردِ صاحب رسانه، 
توانایی تولید محتوای مناسب و موثری را ندارد؟« پاسخ را 

باید در سواد رسانه ای جستجو کنیم. فرض کنید به کودکی 
که خواندن و نوشتن آموخته است بگویید بنویسد:»آبِ 
خنک دلچسب است« او همین جمله را درست می نویسد 
ولی ممکن است از شما بپرسد دلچسب یعنی چه؟ یعنی 
او آموزش خواندن و نوشتن دیده است ولی درکی از واژۀ 
دلچســب ندارد. یعنی او هنوز به درک لازم که متکی بر 
مهارتِ خواندن و نوشتن است نرسیده است. با این مثال 
می توان گفت هســتند افرادی که کاربران خوب، حتی 
حرفه ای در رســانه ها و ابزارهای ارتباطی هستند ولی 
هنوز به درک لازم از محتواها و مخاطب شناسی نرسیده 
اند و ای بسا نتوانند محتواهایی را در زمان و مکان مناسب 
تولید و منتشر کنند.روابط عمومی که جامعۀ هدف خود 
را به خوبی نشناســد و صرفا با تکیــه بر ابزارهای اطلاع 
رسانی سعی در تولید محتواهای مختلف) اخبار، موشن، 
اینفوگراف، کلیپ، نشریه و امثالهم( می کند در واقع گندمِ 
خود را در زمین شــوره زار می ریزند و جز حدر رفت پول 
و افزایش هزینه روابط عمومی، هیچ منفعتی برای سازمان 
ندارد. ای بسا ادامه دادن همین روش، مدیریت را به فکر 
کاهش اختیارات و حــتی انحلال روابط عمومی)در بخش 

خصوصی( می اندازد.
چاره ای نیست جز اینکه، روابط عمومی ها به عنوان مهم 
ترین تولید کنندگان محتوا در هر سازمانی، به مهارتِ سواد 
رسانه ای مجهز شوند و پیام خود را در زمان، مکان و با شیوه 

ای مناسب و متناسب به جامعۀ هدف برسانند 
* دکتری ارتباطات اجتماعی و مدرس رسانه و روابط عمومی

یک جای کار می لنگد!

روابط عمومی در خدمت تجارت

داود پاک طینت*

مهدی زمان زاده*

یادداشت

یادداشت

در دنیای امروزی، تجارت و روابط عمومی 
دیگر دو مقوله جداگانه محسوب نمی شوند. 
اهمیت ارتباطــات مؤثر، نه تنها در جذب 
مشتریان جدید بلکه در حفظ و نگهداری 
روابط با مخاطبان، شرکا و سهامداران، نقش 
کلیدی ایفا می کنــد.  روابط عمومی قوی 
می تواند مسیــر موفقیت تجاری را هموار 

کند. 
روابط عمومی یک فرآیند ارتباطی اســت 
که سازمان ها از طریق آن، تصویر و اعتبار 
خود را در ذهن مخاطبان می ســازند. در 
عصر رقابتی کنونی، داشتن یک تیم روابط 
عمومی کارآمــد می تواند به معنای تفاوت 
بین موفقیت و شکســت باشد. این بخش 
از سازمان مسئولیت ایجاد، حفظ و تقویت 
روابط مثبت با تمامی ذینفعان را بر عهده 

دارد.
جایگاه روابط عمومی در تجارت در دنیای 
امروز، کاملا تثبیت شده است، این مهم با 
اصل،  افتد.مهمترین  می  اتفاق  اصل،  چند 
اعتماد است. اعتماد، پایه و اساس هر رابطه 
موفق تجاری است. روابط عمومی با استفاده 
هوشمندانه،  ارتباطی  اســتراتژی های  از 
می تواند این اعتماد را در سطح گسترده ای 

تقویت کند. 
اصل دیگر، برند اســت. هویت یک برند، 
چیزی فراتر از یک لوگو یا شعار است. روابط 
عمومی از طریق داستان سرایی، محتواهای 
جذاب و ارتباطات متقابل، به خلق و تثبیت 
این هویت کمک می کنــد. روابط عمومی 
تجاری باید قصه گو باشــد و هر روز برای 

سازمانش، قصه سرایی کند. 
توانــایی در مدیریت بحــران، اصل مهم 

دیگر اســت. هیچ ســازمانی از بحران ها 
مصون نیست. روابط عمومی قوی می تواند 
بــا مدیریت به موقع و مؤثــر بحران ها، از 
به شــهرت ســازمان  آسیب های جدی 

جلوگیری کند.
به عنوان مثال چندی قبل یک شــوخی 
منجر به شایعه ورشکستگی یک بانک در 
یکی از شهرســتان های استان یزد شد، 
شایعه به سرعت در شهر پیچید و حتی به 
شهرهای اطراف هم رسید. در  مدت کمتر 
از چند ساعت، مردم سپرده گذار، بیش از 
صدها میلیارد تومان از ســپرده های خود 
را برداشت و به سایر بانک ها انتقال دادند. 
توضیحات مقامات محلی و تکذیب خبر، اثر 
برعکس گذاشت و سرعت برداشت سپرده 
ها بیشتر شد. مدیریت بحران تصمیم گرفت 
به جای توضیح بیشتر، سکوت کند و صرفا 
بر رویدادها، نظارت کند. این روش اثر داد 
و پس از چند ساعت، مردم متوجه شدند، 
خبر ورشکستگی دروغ است و تب انتقال 
پول فروکش کرد و پس از چند ســاعت 
روند متوقف شد. اگر مدیریت بحران روابط 
عمومی در این اتفاق، سیاست دیگر اتخاذ 
میکرد چه بسا، سرنوشتی شبیه موسسات 

دیگر مالی در کشور دچار میشد.
ابزارهای دیجیتال: عصای جادو برای روابط 

عمومی تجاری
پیشرفت های فناوری، ابزارها و پلتفرم هایی 
را در اختیار متخصصان روابط عمومی قرار 
داده که تأثیرگــذاری و کارایی آن ها را به 

طرز چشمگیری افزایش داده است. 
همچــون  اجتمــاعی  شــبکه های 
تلگرام  و  توییتر  لینکدین،  اینستاگرام، 

ابزارهای موثــری برای برقراری ارتباط 
این  هســتند.  مخاطبان  با  مســتقیم 
ارائه  و  ســریع  تعامل  امکان  پلتفرم ها 
محتوای هدفمند بــه گروه های مختلف 
مخاطبــان را فراهم می کنند. از مزایای 
آن ها می توان به ارتباط بدون واســطه 
فوری  بازخورد  دریافت  مشــتریان،  با 
مقرون به صرفه  و  هدفمنــد  تبلیغات  و 

اشاره کرد.
Google An� دابزارهای تحلیل داده مانن
alytics و HubSpot بــه تیم های روابط 
عمومی کمک می کنند اثربخشی کمپین ها 
را ارزیابی کرده و اســتراتژی ها را بهبود 
دهند. این ابزارها به شرکت ها در شناسایی 
نیازهــا و ترجیحات مخاطبــان، ارزیابی 
عملکرد کمپین هــا و پیش بینی روندهای 

آینده کمک می کنند.
Canva، Adobe Pre� دنرم افزارهایی مانن
امکان  مصنوعی  هوش  ابزارهای  و   miere
تولید محتوای دیجیتال حرفه ای و جذاب 
را فراهم می کنند. این محتوا می تواند شامل 
ویدئوها، پست های وبلاگ، اینفوگرافیک ها 
و پادکســت ها باشــد و به افزایش تعامل 
مخاطبان، تقویت پیام برند و ایجاد جذابیت 

بصری منجر شود.
مشــتری  با  ارتباط  مدیریت  پلتفرم های 
 Zoho و Salesforce همچــون )CRM(
ابزارهایی هستند که به مدیریت اطلاعات 
مشــتریان، پیگیری تاریخچه تعاملات و 
ارســال پیام های هدفمند کمک می کنند 
و نقــشی کلیــدی در بهبــود روابط و 

شخصی سازی ارتباطات ایفا می کنند.
دوسویه،  ارتباط  ارزشمند،  محتوای  ایجاد 

بهره گیری از تأثیرگذاران، بهینه سازی برای 
موتورهای جســتجو )SEO( از ابزارهای 

دیگر قلمداد می شود.
نقش روابط عمومی قوی در موفقیت تجارت
تجارت در دنیای امروز بدون روابط عمومی 
مؤثر نمی تواند به موفقیت پایدار دست یابد. 

روابط عمومی قوی می تواند:
ارتباطات بلندمدت بسازد. ایجاد ارتباطات 
پایدار و مؤثر با مشتریان، شرکا و رسانه ها، 
ارزش فوق العاده ای برای تجارت به ارمغان 

می آورد.
رقابت پذیــری را افزایش دهــد. در بازار 
روابط عمومی کارآمد  تیم  رقابتی، داشتن 
می تواند به شرکت ها کمک کند تا خود را 

از رقبا متمایز کنند.
شــهرت و اعتبار برنــد را تقویت کند. 
دارایی های  مهم ترین  از  یکی  شــهرت، 
یک شــرکت است و روابط عمومی نقش 
دارایی  این  تقویت  و  حفاظت  در  حیاتی 

ایفا می کند.
با  همراه  دیجیتــال،  ابزارهای  نهایت،  در 
اســتراتژی های هوشــمندانه، می توانند 
نیروی محرکه تجارت  به  را  روابط عمومی 
تبدیل کنند. در دنیایی کــه ارتباطات و 
اطلاعات به سرعت در حال تغییر هستند، 
شــرکت هایی که اهمیت روابط عمومی را 
درک کرده و از ابزارهای دیجیتال به درستی 
خواهند  بیشتری  موفقیت  کنند،  استفاده 
داشــت. روابط عمومی قوی، نه تنها یک 
مزیت است بلکه ابزاری برای برنده شدن در 

تجارت است.
* مدیر روابط عمومی اتاق بازرگانی، صنایع، 
معادن و کشاورزی یزد
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در تمامی ســازمان ها یا دســتگاه هایی که کالایی تولید یا 
خدماتی را در جامعه ارائه می کنند، برخورداری از یک واحد 
ســازمانی به عنوان روابط عمومی ضرورتی اجتناب ناپذیر 
است، همین موضوع باعث شده تا در چارت سازمانی تقریبا 
تمامی مجموعه های تولیدی و خدماتی در بخش خصوص و 

دولتی یک واحد با عنوان روابط عمومی ایجاد شود.
جدای از تمامی تعاریفی که در کتاب های روابط عمومی برای این 
واحد در سازمان ها نوشته شده، یکی از مهمترین وظایف روابط 
عمومی ها بدون شک دیده بانی درون و برون سازمانی است تا 
پیوند یک سازمان با مخاطبان آن مجموعه به درستی برقرار 
شود، مطالعاتی که در خصوص آسیب شناسی روابط عمومی در 
ایران انجام شده مبین وجود موانعی است که ایفای نقش صحیح 

این واحد را در اکثر سازمان ها با چالش مواجه کرده است.
بر اساس نتایج مطالعات و مقالات موجود، برخی از مهمترین 
آسیب های عنوان شده در خصوص روابط عمومی در ایران به 

شرح ذیل بیان شده است:   
  تعریف غیرکارشناسی ساختار روابط عمومی و ترکیب آن 

با دیگر واحدهای سازمانی
  ضعف باور مدیران به اثرگذاری روابط عمومی در ملاحظات 

سازمانی 
  بخش قابل توجهی از مدیــران و کارکنان روابط عمومی 

)بخصوص مدیران( تخصص و مهارت لازم را ندارند
  منابع کاربردی حوزه روابط عمومی از حداقل پشــتوانه و 

مبناهای علمی برخوردار است
  فقدان زیرساخت های مورد نیاز تکنولوژیکی، ضعف مبانی 

فکری، حقوقی و مدیریتی باعث شده روابط عمومی در ایران 
در پاسخگویی سیســتماتیک و نهادینه به نیازهای افکار 

عمومی ناتوان باشند
  جایگاه مشتریان نزد این واحدها در سطحی نازل قرار دارد
  مستندسازی نظام پاســخگویی به مشتریان به عنوان 
شــاخص اصلی مشــتری مداری در برنامه و عمل روابط 

عمومی ها دیده نمی شود
واحدی با عنوان روابط عمومی در ســازمان های خصوصی و 
دولتی در ایران با رویکرد تبلیغات سازمانی بیشتر سازگار 
است و سهم اطلاع یابی از انتظارات مشتریان، محیطِ همواره 
در حال تغییر و توســعه بستر مناسب برای اطلاع رسانی و 
برقراری ارتباطات درون و برون سازمانی در این حوزه مغفول 

مانده یا به صورت بسیار کمرنگی دیده شده است.
نگاه حداقلی به روابط عمومی در ساختارهای دولتی و شناخت 
نامناسب بخش خصوصی از ظرفیت های آن در زمینه تقویت 
مشتری مداری و بازاریابی باعث شده تا بخش عمده فعالیت 
واحدهای روابط عمومی مصروف امور کم ارزشی شود که عملا 
اثرگذاری چندانی در ماموریت های سازمانی ندارد و همین 
مســئله ذهنیت اثربخش نبودن این واحد را در سازمان ها 

تقویت می کند.
می توان گفت که روابط عمــومی در بخش قابل توجهی از 
سازمان های دولتی و خصوصی ایران دارای روابط محدودی 
در دورن ســازمان و همچنین با لایه های بیرونی هستند که 
ویژگی عمومی بودن آنها را خدشــه دار کرده است، نگاهی 
اجمالی به محتوای سایت اکثر سازمان های دولتی و خصوص 

مبین آن است که روابط عمومی تنها نقش هماهنگ کننده 
و صورتجلسه نویسی از نشست ها و برنامه های مدیران آنهم 
معمولا مدیران ارشد یا روسای سازمان ها را برعهده دارند و 
در تولیدات آنها تعداد اندکی فرآورده تولیدی متناســب با 

نیازهای اطلاع رسانی جامعه مخاطبان به چشم می خورد.
از سوی دیگر فقدان رقابت و انحصار عرضه برخی تولیدات یا 
خدمات در بعضی از واحدهای بخش های دولتی یا خصوصی 
اصولا نیاز پاســخگو بودن یا مشــتری مداری در این گونه 
سازمان ها را ایجاد نمی کند، لذا در هر صورت اطمینان دارند 
که کالا یا خدمات آنان بدون رضایت مشتری نیز خواهان دارد، 
بنابر این نیازی به برقراری ارتباط با جامعه مشتریان و کسب 
رضایت آنان احساس نمی کنند، در چنین سازمان هایی روابط 
عمومی عملا کارکردی ندارد و تنها یک بخش است که باید بر 

اساس چارت سازمان وجود داشته باشد.
هم اکنون حال روز بخــش قابل توجهی از روابط عمومی ها 
در کشــور به تبع آن در استان یزد به همین سیاق است که 
گفته شد، لذا در یک سازمان با نگاه حداقلی به روابط عمومی، 
افراد توانمند انگیزه ای برای حضور در چنین واحدی نخواهند 
داشــت زیرا توانمندی های آنان در چنیــن فضایی دیده 
نمی شود، از ســوی دیگر میزان فعالیت روابط عمومی ها به 
میزان قابل توجهی وابسته به نوع نگاه مدیران است و فقدان 
تخصص و دانش بخش قابل توجهی از مدیران نسبت به میزان 
اثرگذاری روابط عمومی مانع شکل گیری یک واحد موثر در 

این زمینه در سازمان ها می شود.
* دکتری ارتباطات و  فعال رسانه

روابط عمومی هایی که  روابط ندارند و عمومی نیستند

اصل مشترک صداقت و اقناع؛ از روابط عمومی تا رسانه

کاظم شاملو*

جواد آذرنگار*

یادداشت

یادداشت

قدیمی  دوقلوهای  رسانه  و  عمومی  روابط 
هســتند که از هر لحــاظ از زمان ظهور 
صنعت رسانه جدید و دیوان سالاری مدرن 
بهم وابسته و در کنار هم بوده اند. چنانچه 
شاغلین در هردو بخش نیز گاه جابجا شده 
و از این شاخه به آن شاخه پریده اند. افراد 
زیادی را می شــناسیم که در رسانه بوده 
و به روابط عمومی هــا رفته اند و گاه نیز 
شخصیت هایی از روابط عمومی به دنیای 
رســانه آمده اند.اما این دوقلوها در عین 
شباهت ها و همکاری های نزدیک، تفاوت 
های اســاسی هم دارند. روابط عمومی ها 
برای تبلیغ فعالیت می کنند اما رسانه ها 
چاقوی دولبه هســتند که گاه تبلیغ می 

کنند و گاه بر مدار انتقاد هستند.
آنچه در این عرصه قابل توجه است اینکه 
خود جایگاه روابط عمومی نیز گاه به عنوان 
پیشکش برای برخی اهالی رسانه در نظر 
گرفته شده اســت و افرادی از رسانه در 
جایگاه روابط عمومی ها استخدام و گاه به 
نوعی در برای این عرصه تطمیع شده اند 
تا در مقابل انتقاد سایر همکاران خود سپر 
شوند.گاه نیز پست روابط عمومی به دلیل 
اختیار  ارشد سازمان در  عدم درک مدیر 
اقوام و سفارش شــدگان قرار گرفته که 
در این صورت بدترین دشنه به خود بوده 
است. نتیجه این اقدامات هم تضعیف روابط 
عمومی و تمایل به برقراری ارتباط مستقیم 
رسانه ها با عالی ترین مقام و مدیر ارشد 
پاسخ سوالات خود  تا  است  بوده  سازمان 
را از مستقیم و از منبعی مسلط و قابل اتکا 

واعتبار دریافت کنند.
اســاتید علم روابط عمــومی همواره دو 

وظیفه برای روابط عمومی ها تعریف کرده 
اند. یکی درون سازمانی در زمینه تنظیم 
روابط کارکنان درونی با یکدیگر و دیگری 
اداره و  برون سازمانی یعنی تنظیم روابط 
ســازمان خود با رسانه ها که دومی باعث 
شهرت و ارتباط مدیران روابط عمومی در 
بین رسانه ها شده است.اما برای رسانه ها 
ارتباط گرفتن با سازمان ها تنها راه کسب 
خبر از آن سازمان و اداره نیست. آنان گاه 
که بر مدار تبلیغ به هر دلیل باشند )اعم 
از ضعف در تهیه گــزارش های انتقادی، 
بودن در عرصه خبرنگاری؛  نوپا  یا  آماتور 
نیاز مــالی یا حتی قلم به مــزدی یا باج 
خواهی به هر دلیل و نیز دلایل دیگر(؛ در 
این صورت مورد علاقه و لطف بیشتر روابط 
عمومی قرار دارند اما به محض اینکه روی 
دیگر سکه رسانه ها یعنی اطلاع رسانی از 
ضعف های سازمان یا انتقاد از عملکرهای 
به وظایف آن  نکردن  یا عمل  نادرســت 
ســازمان را هدف اطلاع رسانی خود قرار 
دهند دیگر نه تنها مطلوب روابط عمومی 
نیستند بلکه مطرود شــده و گاه ممکن 
است در ســپر دفاعی طرف مقابل، مورد 
اتهام هم قرار گیرند که این ناشی از ضعف 
روابط عمومی ها در شناخت جایگاه رسانه 
ها و نیز ضعف شخصیتی و بنیه علمی مدیر 
روابط عمومی در برقراری ارتباط با رسانه و 

اقناع آن است.
در عصر رســانه های جدید  دیگر  نکته 
تعدد رســانه های متعدد در بســترهای 
و ظهور  مختلف شــبکه های مجــازی 
رسانه  ”انسان  و  “شــهروندخبرنگاران” 
ها“ست. رسانه های بسیار کم هزینه ای که 

گرچه اغلب بنا به دلایل مختلف از جمله 
تغییر در اســتفاده کاربران از پلتفرم ها و 
کوچ از یک فضا به فضا و بســتری دیگر 
یا تغییر وائقه صاحب رسانه دچار افول و 
ظهورهای جدی می شوند اما در زمان خود 
اثر بخش تــر و گاه موثرتر و دارای صدای 
و  از رســانه های رسمی هستند  بلندتر 
آورند  بوجود  را  هایی  است چالش  ممکن 
که نه تنها مدتی آن سازمان و اداره بلکه 
سایر رسانه های رســمی را نیز به دنبال 

خود بکشند. 
جذابیت عرصه رسانه و حتی طرف پاسخ 
و  اداری  های  با شــخصیت  گرفتن  قرار 
این  به  تقویت هجوم  باعث  نیز  مدیریتی 
سو از سوی افراد متعدد برای مطرح شدن 
و  ها  است.“شبه رسانه“  در عرصه رسانه 
“رسانه های غیر رسمی” گاه ممکن است 
در عرصه تبلیغات و اطلاع رسانی قوی تر 
از برخی یا حتی بسیاری از رسانه های با 
هویت و شناسنامه دار عمل کنند و برای 
کمتر  که  روابط عمــومی  مدیران  برخی 
این حوزه مسلط هســتند؛ جذابیت  در 
بیشــتری را برای اطلاع رسانی و جلب 
نظرات توده ای داشته باشند اما بها دادن 
به این رســانه ها می تواند چاقوی دولبه 
باشد. چرا که این رسانه ها به دلیل پایبند 
نبودن به قوانین رســمی؛ عدم اطلاع و 
شناخت حرفه ای از کار رسانه و نیز عدم 
عملکرد  و  وظایف  از  مناســب  شناخت 
ادارات و ســازمان ها و حتی بی هویت 
بودن یا ضعف شخصیتی گردانندگان آن؛ 
در بزنگاه ها می توانند عملکرد غیر قابل 
با منافع سازمان و  پیش بینی و متعارض 

متناقض با چهره ای که تاکنون داشــته 
اند از خود بروز بدهنــد.در این زمینه با 
عنایت به غیرقابل پیش بینی بودن زمان 
و نوع این رفتار و غیر قابل شناســایی و 
ارتباط بودن با همه این رســانه ها، تعدد 
آنها و همچنین از ســوی دیگر انتقادی 
که نسبت به رسمیت بخشیدن به رسانه 
بر ارگان ها و سازمان  های غیررســمی 
های مرجع و رســمی بخاطر پاسخ به هر 
“شبه رســانه” ای وارد می شود؛ بهترین 
راه شناسایی و تقویت رسانه های رسمی 
موثــر و خبرنگاران حرفــه ای تعامل با 
آنهاست تا در صورت ایجاد چنین موجی 
بتوان بر تلاطم حاصله با کمک خبرنگاران 
قوی و شناخته شده و رسانه های معتبر 

فائق آمد.
چنانچه در یک جمله می توان گفت رسانه 
های هویت دار و باشناسنامه ممکن است 
در طول مدتهای زیــادی از عملکرد یک 
مدیر در سازمان؛ کارآیی و جلوه مناسبی 
از خود بــروز ندهند امــا در یک بزنگاه 
هزینه  که  باشــند  داشته  کارآیی  چنان 
ارتباط داشــتن و همکاری با آنها و نگه 
داشتن شان را در طول مدت قبل توجیه 
و ارزشمند کند. البته نکته مهم و کلیدی 
دیگری هم در این میان وجود دارد و آن 
اصل صداقت و اقناع مخاطبان هست. چرا 
که در عصر انفحار اطلاعات عملکردن جز 
بر مبنای قرار داشــتن در اتاق شیشه ای 
موجب فرورفتن در باتلاق بیشتر می شود.

* صاحب امتیاز مجموعه رسانه ای بشارت 
نو و فارغ التحصیل دکترای علوم ارتباطات 
اجتماعی)گرایش روزنامه نگاری(
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روابط عمــومی به عنوان یک فرآیند ارتباطی اســاسی، در 
ساخت و نگهداری تصویر بهینه سازمان ها نقش مهمی ایفا 
می کند. درعصر حاضر، رســانه ها به عنوان ابزارهای کلیدی 
در این فرآیند شناخته می شوند. پیوست رسانه ای، به عنوان 
یک مفهوم اســتراتژیک، می تواند به بهینه سازی ارتباطات 
در روابط عمومی کمک کند.این یادداشت به بررسی ضرورت 
پیوست رسانه ای در روابط عمومی می پردازد و نشان می دهد 
که چگونه این پیوســت می تواند به بهبود فرآیند ارتباطی 

کمک نماید.
روابط عمومی به طــور کلی به معنای ایجاد و حفظ ارتباطات 
مثبت بین سازمان ها و مخاطبان آن هاست. این حوزه شامل 
مدیریت اطلاعات، شــکل دهی به تصویر سازمان و ایجاد 
تعهد متقابل میان سازمان و جامعه است. رسانه ها به عنوان 
پل ارتباطی، اطلاعات را به ســرعت و به صورت گسترده به 
مخاطبان منتقل می کنند. در دنیای دیجیتال امروز، غفلت 
از پیوست رسانه ای می تواند منجر به نتایج نادرست و آسیب 
به اعتبار ســازمان شود.نظریه های متعددی وجود دارند که 

اهمیت رسانه ها را تأکید می کنند. 
۱. نظریه شفافیت

نظریه شفافیت بر اهمیت ارائه اطلاعات دقیق و به موقع تأکید 
دارد. این نظریه بیان می کند که سازمان ها باید به طور شفاف و 
صادقانه با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند. پیوست رسانه ای 
می تواند به بهبود فرآیند ارتباطی و گسترش این شفافیت 

کمک کند.
۲. نظریه پاسخ گویی

بر اســاس نظریه پاســخ گویی، روابط عمومی باید با برنامه 

ریزی  و به طور مؤثر به اطلاعات نادرســت و شایعات پاسخ 
دهد. استفاده درســت و مناسب از رســانه ها برای ارائه 
اطلاعات درست و معتبر با توجه به نوع و گستره مخاطبان 
یک مجموعه می تواند به کاهش سوءتفاهم ها و حفظ اعتبار 

سازمان کمک کند.
۳. نظریه ارتباطات دوطرفه

ارتباط دوطرفه در پیوست رسانه ای، فراتر از انتقال اطلاعات 
است و به ایجاد یک دیالوگ پویا می پردازد که در آن سازمان 
و مخاطبان به عنوان شــرکا در یک فرآیند تعاملی شرکت 
می کنند .هدف این نظریه، ایجاد رابطه ای متقابل و پایدار بین 

سازمان و مخاطبان است.
پیوست رسانه ای به عنوان یک اصل بنیادین در روابط عمومی 
معاصر اهمیت زیادی دارد و چیزی بیشــتر از بازتاب خبری 
یا ایجاد جنجال خبری به شمار می آید .این رویکرد کمک 
می کند تا پیام ها به طور مؤثرتر، شفاف تر و متناسب با نیازهای 

مخاطبان منتقل شوند.
 در ادامه به برخی از مراحل پیوســت رسانه ای که ارتباط 
معناداری بین جامعه و ســازمان را شکل می دهد و باعث 

تسهیل در فعالیتهای یک سازمان می شود اشاره می کنیم :
از اهداف اولیه و قبل از هر چیز باید اهداف پیوست رسانه ای 
خود را مشخص کنیم. می خواهیم چه تغییری در نگرش، رفتار 
یا آگاهی مخاطبان ایجاد کنیم، شناسایی و تحلیل مخاطبان 
هدف از جمله دیگر  اقدامات به شمار می آید.سوالاتی که باید 
پاسخ داده شوند شامل:مخاطبان ما چه کسانی هستند؟چه 
رسانه هایی را مصرف می کنند؟چه نیازها و خواسته هایی دارند؟ 
چه باورها و پیش داوری هایی دارند؟پس از شناسایی مخاطبان، 

باید داده های جمع آوری شده را تحلیل کنیم ،این تحلیل به ما 
کمک می کند تا پیام هایمان را به طور موثرتر طراحی و انتقال 
دهیم .پیام ها باید بر اساس تحلیل مخاطبان طراحی شود. باید 
کوتاه، گیرا، قابل فهم و مرتبط با نیازها و علایق مخاطبان باشد. 

از زبان و لحنی مناسب با مخاطب هدف استفاده شود.
در ادامه با توجه به تحلیل مخاطبان، مناسب ترین کانال های 
رسانه ای برای انتقال پیام باید انتخاب شوند و از هر کانال به 
طور موثر استفاده شود )مثلاً متن توییت با پست اینستاگرام 
،با متن رســانه مکتوب متفاوت است(زمان انتشار پیام نیز 
بسیار مهم است.  باید زمان هایی را انتخاب کنیم که مخاطبان 
بیشتر فعال هستند و احتمال درگیری بیشتر با پیام وجود 
دارد.باید شاخص های کلیدی عملکرد )KPI( را برای ارزیابی 
اثربخشی پیوست رسانه ای تعریف کنیم تا بتوانیم به ارزیابی 
آنچه انجام می دهیم بپردازیم.بر اساس نتایج ارزیابی، باید 
پیوست رسانه ای را تنظیم و بهبود دهیم.  این ممکن است 
شامل تغییر پیام، کانال یا استراتژی باشد. انعطاف پذیری و 

توانایی واکنش به تغییرات در این مرحله بسیار مهم است.
در نهایت اینکه ســازمان ها باید به توســعه و اجرای یک 
استراتژی جامع پیوست رسانه ای که به برخی از مراحل آن 
اشاره شد توجه ویژه ای داشته باشند. هر سازمان باید با توجه 
به موارد پیش روی خود یک پیوست رسانه ای اختصاصی برای 
هر مورد و مطابق با شرایط خود جهت تقویت ارتباطات فی 
مابین  ایجاد، پایش و مدیریت کند و بدیهی است یک پیوست 
رسانه ای استاندارد می تواند به بهینه سازی ارتباطات و درک 

متقابل مخاطبین در یک سازمان بیانجامد.
* دکترای مدیریت رسانه

ضرورت پیوست رسانه ای در روابط عمومی
یادداشتحمید رضا عمادی*

نقش فناوری های نوظهور در ارتباطات
یادداشتلیلا تراب زاده*

در عصر حاضر؛عصر هزاره سوم،  پس از تشکیل »دهکده 
جهانی« که مارشــال مک لوهان وعده داده و تحقق 
»عصر اطلاعات« مانوئل کاستلز و شکل گیری »جامعه 
اطلاعاتی«که فرانک وبستر پیش بینی کرده بود، دنیای 
علم و فناوری گسترش یافته و »فناوری های نوظهور« 
 ،)IoT( »اینترنت اشیا« ،)AI( »نظیر »هوش مصنوعی
»بلاکچین« و »ارتباطات نســل پنجم« )۵G( تحولی 
بنیادین در دنیــای ارتباطات رقم زده اند. این فناوری ها 
نه تنها ســرعت انتقال اطلاعات را به طرز چشمگیری 
افزایش داده اند، بلکه دســترسی به داده ها را ساده تر و 
گســترده تر کرده اند. افزون بر این، با تغییر روش های 
سنتیِ تعامل، زمینه را برای ایجاد ارتباطات هوشمند، 
کارآمد و مبتنی بــر نیازهای روز فراهــم آورده اند. 
روابط عمومی ها نیز به عنوان هســتۀ ارتباط داخلی و 
خارجی در هر سازمان و بخشی از دنیای ارتباطات،  برای 
ارائه مناسبترین خدمات و دریافت بهترین نتیجه این 
فرصت را دارند که این ارمغانِ دنیای فناوریهای نوین را 

در اختیار خود گیرند. و از  این 
تحول که بستری مناسب برای 
شکل گیری جوامعی متصل تر و 
پویاتر ایجاد کرده نهایت بهره 

را ببرند.
فناوری های نوظهور که همه در 
بســتر وب جهان گستر شکل 
گرفته اند علاوه بر تغییراتی که 
دسترسی  و  تولید  سرعت  در 
کرده اند،  ایجــاد  اطلاعات  به 
بهبود  در  متناقض  نقش هایی 
کیفیت و امنیت ارتباطات ایفا 
می کنند که عدم توجه به آنان 
تاثیراتی غیر قابل پیش بینی به 
دنبال خواهد داشت . در جدول 
زیر، به بررسی کاربردها، مزایا و 

چالش های هر یک از این فناوری ها پرداخته شده است.
 گرچه به کارگیری برخی از این فناوری ها مســتلزم ایجاد 
زمینه دســترسی به آنها توسط دولت هاست و در مرحله 
بعد به ســازمان ها مربوط می شود اما به طور کلی با توجه 
به موارد مطرح در جدول فوق برای بهره برداری حداکثری 
از فناوری های نوظهور در حوزه ارتباطات و اطمینان از اینکه 
این فناوری ها به طور مؤثر و پایدار در همه سطوح ارتباطاتی 
پیاده سازی شــوند، رویکردهایی استراتژیک و جامع نیاز 
است. پیشنهادات راهبردی زیر به منظور کمک به تسهیل 
روند تحول دیجیتال، ارتقای بهره وری و کاهش ریسک های 
بالقوه در اســتفاده از این فناوری ها طراحی شده اند. این 
پیشنهادات، که بر اساس بررسی چالش ها و فرصت ها در 
این حوزه شــکل گرفته اند، هدفشان فراهم کردن بستر 
مناسب برای رشد و توسعه این فناوری ها به طور هم زمان در 
مقیاس های مختلف است که به طور حتم می تواند در مورد 

روابط عمومی ها نیز صدق کند.
۱. توسعه قوانین و استانداردها

  ایجــاد چارچوب های حقوقی بــرای حفظ حریم 
خصوصی و امنیت داده ها

۲. ســرمایه گذاری در آموزش و توانمندسازی نیروی 
انسانی:

 طراحی دوره های آموزشی تخصصی در حوزه هوش 
مصنوعی و بلاکچین.

 حمایت از پژوهش ها برای توسعه فناوری های داخلی
۳. تقویت زیرساخت های فناوری:

 توسعه شبکه های ارتباطی 
 ایجاد مراکز دادۀ پیشــرفته برای مدیریت اطلاعات 

.IOT تولیدشده توسط
۴. ترویج همکاری ها:

 اشتراک گذاری دانش و تجربیات برای کاهش هزینه ها 
و بهبود عملکرد

نتیجه گیری
فناوری های نوظهور نقشی اساسی در تحول ارتباطات 
ایفا کرده و به عنوان محرکی برای پیشرفت جوامع 

مدرن شــناخته می شــوند. این فناوری ها با ایجاد 
دسترسی گسترده تر، سریع تر و ایمن تر به خدمات 
ارتباطی، نه تنها بهره وری اقتصادی را افزایش داده اند، 
بلکه کیفیت زندگی انسان ها را نیز بهبود بخشیده اند. 
با این حال، برای بهره گیری کامل از این ظرفیت ها، 
برنامه ریــزی دقیق و هدفمند ضروری اســت. در 
صورتی که روابط عمومی ها ملزم به همراه شــدن با 
سیر پیشرفت فناوری شوند که در واقع امری اجتناب 
ناپذیر اســت، مدیریت چالش هــایی مانند امنیت 
داده ها، هزینه های زیرســاختی و پیامدهای داخلی 
سازمان را باید در نظر داشته باشند گرچه استفاده 
از فناورهای نوظهور پیامدهای زیســت محیطی  و 
پیامدهای اجتماعی را نیز به دنبال دارد که نیازمند 
سیاست گذاری هوشمندانه و مبتنی بر تحلیل های 
دقیق توسط دولت ها است تا زمینۀ بهره برداری پایدار 

و مسئولانه  از این فناوری ها را فراهم آورد.
* دکتری مدیریت رسانه

چالش هامزایاکاربردهافناوری

هوش 
مصنوعی

- تحلیل سریع و دقیق داده های ارتباطی.
- پشتیبانی از چت بات ها و دستیارهای هوشمند برای خدمات بهتر.

- پیش بینی روندها و بهبود استراتژی های سازمانی.

- افزایش دقت و سرعت در 
پردازش اطلاعات.

- پیش بینی روندهای ارتباطی.

- سوءاستفاده از داده های کاربران.
- تهدید به جایگزینی نیروی انسانی.

اینترنت
 اشیا

- ایجاد زیرساخت ارتباطی بین دستگاه های متصل )خانه های 
هوشمند، خودروهای هوشمند(.

- تسهیل مدیریت از طریق جمع آوری و تحلیل داده های بلادرنگ.

- تسهیل مدیریت با دستگاه های 
متصل.

- ارتقای دسترسی به خدمات 
هوشمند.

- پیچیدگی در مدیریت حجم عظیم 
داده ها.

- احتمال نفوذ به دستگاه ها و نقض حریم 
خصوصی.

- ایجاد بستر امن برای تبادل اطلاعات و تضمین صحت داده ها.بلاکچین
- کاهش انتشار اخبار جعلی با رهگیری منبع اطلاعات

- ایجاد بستر امن و شفاف برای 
ارتباطات.

- کاهش انتشار اطلاعات جعلی.

- هزینه بالای پیاده سازی زیرساخت.
- پیچیدگی فنی و مشکلات در 

مقیاس پذیری.

ارتباطات
۵G 

- تسریع انتقال داده ها با سرعت بالا و تأخیر کم.
- ایجاد بستر مناسب برای فناوری های پیشرفته مانند واقعیت 

افزوده و واقعیت مجازی.

- افزایش سرعت و کاهش تأخیر در 
ارتباطات.

- پشتیبانی از کاربردهای پیشرفته.

- هزینه های بالای توسعه شبکه.
- نگرانی های زیست محیطی و تأثیر امواج 

بر سلامت انسان.



 ویژه ارتباطات و روابط عمومی دی ماه 1403

77

محمد امامی یک چهره خوشنام ارتباطی در کشورمان به 
شمار می رود .توجه به مردمداری و مردم مداری در روابط 
عمومی از کلیدواژهایی است که امامی به جد در ترویج 
و نشــر آن اهتمام ورزیده است . صراحت و شفافیت در 
مواضع اعتقادی و بینش سیاســی از دیگر خصوصیات 
وی محسوب می شود.این مصاحبه را به بهانه ۶۲ سالگی 

ایشان با هم می خوانیم :

در طول تحصیل چه استاد یا استادانی در حوزه ارتباطات بر 
شما تاثیر گذاشته اند؟ 

تحصیلات کارشناسی من در رشته ی علوم اجتماعی بود و در سال 
ورود من به دانشگاه علوم اجتماعی علامه طباطبایی تهران،  یعنی 
سال ۱3۶۸ ارتباطات اجتماعی گرایشی در رشته ی علوم اجتماعی 
بود و در ترم دوم این گرایش به رشــته مستقل ارتباطات اجتماعی 
تبدیل شد. در محضر استادان بزرگ ارتباطات همچون زنده یاد استاد 
دکتر کاظم معتمدنژاد، دکتر محمد مهــدی فرقانی، دکتر هادی 
خانیکی، دکتر غلامرضا صدیق اورعی، دکتر محسنیان راد، زنده یاد 
حسین قندی، زنده یاد هوشنگ عباس زاده، زنده یاد مهندس دیبایی، 
شاگردی کرده ام و به قدر ناچیز ظرفیتم از حقیقت خرمن وجودشان 

آموخته ام و خوشــه چینی کرده ام و یاد و خاطره ی این عزیزان همواره در 
وجودم زنده و ماندگار و درس آموز است.

اصطلاح مردم داری و مردم مداری از کلیدواژه هایی اســت که 
جناب عالی بسیار روی آن تاکید دارید و حتی ترویج آن به نوعی 
مدیون شماست، انتظار مفهومی شما از مردم داری و مردم مداری 

در روابط عمومی چیست؟ 
بــه نظرم کوتاه ترین تعریف و جوهره ی روابط عمــومی، مردم داری و 
مردم مداری است و می  توان گفت این مفهوم در کانون مرکزی فعالیت های 
روابط عمومی باید باشــد. مــردم داری در روابط عمومی به معنای ایجاد 
ارتباطات صمیمی، احترام آمیز و اعتمادســاز با مردم است. در قالب این 
مفهوم روابط عمومی می تواند با ایجاد اعتماد و همدلی، پاســخگویی به 
نیازهای مردم، ارتقای تصویر مثبت سازمان، و برقرار تعامل پایدار با مردم 
و تعهد به اصل انسانی و اخلاقی مردم داری به موفقیت برسد.اما کلیدواژه 
یا مفهوم دیگر، مردم مداری است که به معنای توجه به خواسته ها، نیازها 
و منافع مردم در سیاســت گذاری ها و تصمیم گیری های سازمان است.

مردم داری بیشــتر بر رفتار و ارتباطات انســانی تأکید دارد، درحالی که 
مردم مداری یک رویکرد راهبردی بــرای اداره امور با محوریت مردم در 

سازمان و جامعه است.  

به نظر جنابعالی چرا روابط عمومی بخــش دولتی در اهداف و 
ماموریتی که برعهده داشته چندان موفق نبوده اند؟ 

در خصوص میزان توفیق روابط عمومی البته باید به طور مســتند به 
عواملی که می تواند در میزان موفقیت روابط عمومی ها تاثیرگذار باشــد 
اشاره کرد، به نظرم از جمله مهم ترین عواملی که اصولا در روابط عمومی 
ایرانی آن هــم از نوع دولتی اش در میزان موفقیت آن ها تاثیر منفی دارد 
باورهای حاکم بر ساختار نظام اداری و حکمرانی کشور است که در نتیجه 
این باورها نهاد روابط عمومی فاقد استقلال و آزادی عمل است و از نبود 
ارتباطات دوسویه با مردم این ولی نعمتان جامعه در رنج است.در نتیجه 
این ضعف بزرگ از داخل با منابع ناکافی بودجه و منابع انسانی متخصص 
و ماهــر و ورزیده و از بیرون با بی اعتمادی مردم به دســتگاه های اداری 
و روابط عمومی های آن روبه روست. روابط عمومی ها گرچه به طور استثنا 
جلوه هایی از علم و هنر خود را در عرصه ی اجتماعی عرضه کرده اند، اما 
به دلیل تعارض منافع سازمان و مردم به ناچار اولویت را به منافع سازمان 

خود داده اند.
جنابعالی دارای سوابق ارشد مدیریتی در حوزه ارتباطات و روابط عمومی 
در کشور هستید، یک تجربه کلیدی و مهم در این حوزه را بیان بفرمایید.

من فعالیــت در روابط عمومی را ابتدا در دهــه ۱3۶۰ در بنیاد امور 
مهاجرین جنگ تحمیلی و با خطاطی آغاز کردم و بعدها مسئولیت امور 
فرهنگی و روابط عمومی را عهده دار شدم و سپس در مخابرات استان یزد، 
شرکت مخابرات ایران، وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات، مخابرات استان 
خراســان و... در ســطوح مختلف فعالیت هایی را در حوزه روابط عمومی 

داشته ام.آنچه در لحظه لحظه ی این سال های خدمتگزاری تجربه کردم 
تجربه هایی به یادماندنی است اما به لحاظ اهمیت فکر می کنم تجربه ای 
که کلیدی و مهم است بسترســازی و ایجاد سازکِارهایی در چارچوب 
شکل دهی به ساختار روابط عمومی با تاکید بر تحقیقات و ارتباطات مردمی 
است که خود به گونه ای ضمن خدمتگزاری به مردم برای برطرف کردن 
مشــکلات آنان و کاستی های سازمان، شناخت، ثبت و تجزیه و تحلیل 
مشکلات با ابزار پژوهش و کوشش برای تامین نیازهای سازمان و مردم با 
رویکرد مدیریت و پیشگیری از بحران را هدف گذاری کرده بود.به نظرم این 
تجربه که در دوران حضورم در مشهد مقدس به مرحله ی عملیاتی رسید، 
از این جهت حایز اهمیت است که می توانست و می تواند روابط عمومی را 

در واکنش سریع، موثر و شفاف در مواقع بحرانی توانمند سازد. 

 با توجه به فعالیتهای شما در فضای مجازی در حیطه ارتباطات و 
روابط عمومی، چه جایگاهی را در این حوزه متصور هستید؟ 

با توجه به رشد و همه گیر شدن فناوری ها و ابزارهای ارتباطی جدید، 
شیوه های ارتباطی افراد نیز دچار تحول و دگرگونی شده و صرفا اتکا به 
روش های سنتی گذشته کارساز و موثر نیست. لذا بالطبع فضای مجازی 
در فعالیت های ارتباطــات و روابط عمومی که نقش ارتباطی مهمی در 
سازمان ها دارد، جایگاه بسیار مهم و تأثیرگذاری پیدا کرده است.این فضا 
ابزارهای نوین و فرصت هــای بی نظیری را برای برقراری ارتباطات مؤثر 
با مخاطبان فراهــم می آورد و از این جهت که امکان ارتباط ســریع و 
گســترده و ارتباط دوسویه را فراهم می کند و روابط عمومی ها چنانچه از 
این ابزار و بســتر جدید ارتباطی به درستی استفاده کنند می تواند منجر 
به افزایش شفافیت و اعتماد عمومی شود. با توجه به تنوع موضوعی که 
در فعالیت هایم در فضای مجازی دارم دوســتان ماهر و توانمندی بدون 
چشمداشــت به صورت داوطلبانه مرا یاری می کنند. و در برخی زمینه ها 
بستری فراهم آمده تا بتوانیم در یک کار داوطلبانه جمعی، با مشارکت 
افرادی از اســتان های مختلف و نقش آفرینی در زمینه ی نویســندگی، 
گویندگی و اجرا، بازی سازی و نمایش رادیویی، ادیت، و ... آثاری تولیدی 

را به مخاطبان ارائه کنیم. 

ارتباط اســتان یزد را چه به لحاظ علمی و چه تشکیلاتی و یا 
ساختاری با انجمن ها و نهادهای روابط عمومی ها در کشور چطور 

ارزیابی می کنید؟ 
ارتباط اســتان یزد با نهادها و انجمن های پرشــمار روابط عمومی در 
کشور گرچه کم و بیش برقرار است، اما منجر به هم افزایی درون استانی 
و کشوری نشده است و چون این ارتباط به صورت جزیره ای و نامنسجم 
و غیر مســتمر صورت گرفته و می گیرد، به ارتقای جایگاه روابط عمومی 
اســتان یزد در فعالیت های حرفه ای کمک شایان توجهی نکرده است. 
البتــه برگزاری برخی برنامه های مقطعی علمی، حرفه ای و تعامل کوتاه 
مدت با افراد و مجامع علمی توسط برخی دستگاه های اجرایی و انجمن  
روابط عمومی و انجمن متخصصان روابط عمومی اســتان یزد و شورای 

هماهنگی روابط عمومی توانسته نگاه نسبتا خوبی را به جامعه 
روابط عمومی اســتان ایجاد کند اما کافی نیست و این ارتباط 
می تواند در ابعاد علمی، تشکیلاتی با نهادهای علمی، دانشگاهی، 
تخصصی و حرفه ای روابط عمومی بهتر و بیشتر و تاثیرگذارتر 

باشد.

به نظر شــما مهم تریــن چالش هــای کار در حوزه 
روابط عمومی در استان یزد و کشور چیست؟ آینده را 

چگونه می بینید ؟
مهم ترین چالش روابط عمومی در کشور ما، باورهای حاکم 
بر ســاختار نظام اداری و حکمرانی کشور است و استان یزد 
نیز جزئی از این کشــور است و نمی تواند به صورت مجزا رفتار 
کند. تا زمانی که افزون بر شــعار و ســخن، مردم در ذهن و 
عمل حکمرانان استانی و کشوری، ولی نعمت جامعه محسوب 
نشــوند و در کنار خداباوری، رویکرد راهبردی مردم محوری و 
مردم مــداری در تصمیم گیری ها و اداره ی امور جامعه جاری و 
ساری نشــود، نمی توان انتظار داشت روابط عمومی به معنای 

تخصصی و حرفه ای آن در استان و  کشور استقرار یابد. 
البته در گام بعدی چالش های دیگری نظیر کمبود یا نبود 
آموزش و تخصص لازم و منابع انسانی آموزش دیده و ماهر، کمبود منابع و 
بودجه، محدود بودن رسانه های استانی و ملی حرفه ای و رواج تک صدایی، 
مشکلات فرهنگی و ذهنی مدیران دستگاه ها، چالش اعتماد عمومی مردم، 
بی توجــهی یا کم توجهی به برنامه و برنامه مداری و ارزیابی جدی و موثر 
عملکرد در فعالیت های روابط عمومی، ناتوانی رروابط عمومی ها در واکنش 
شایسته و به موقع به بحران ها، کم توجهی به نیازهای اساسی مخاطبان، و 
تک بعدی شدن روابط عمومی ها به ویژه تمرکز بیش از اندازه ی  لازم به بعُد 
اطلاع رسانی یکسویه و تبدیل شدن برخی روابط عمومی ها به بوقچی هایی 
که صرفا پمپاژ خبری می کنند و کاری به نیاز مخاطب ندارند و در نهایت 
مدیرمداری به جای مردم مــداری از جمله چالش های موجود در مسیر 

فعالیت روابط عمومی هاست.

استان یزد چه ظرفیت هایی در حوزه روابط عمومی دارد و چگونه 
باید این ظرفیت ها را فعال کرد؟ انتظار شما چیست؟

اســتان یزد با ویژگی های فرهنگی، تاریخی و اقتصادی خاص خود، 
ظرفیت های قابل توجهی در حوزه روابط عمومی دارد. برای فعال سازی 
این ظرفیت ها، نیاز به برنامه ریزی استراتژیک و به کارگیری ابزارهای نوین 
ارتباطی است.ظرفیت فرهنگی و تاریخی استان و ظرفیت بالا در استفاده 
از روایت های تاریخی، فرهنگی و سنتی، ظرفیت مناسب گردشگری به 
دلیل این که یکی از مقاصد گردشگری است، ظرفیت صنعتی و  اقتصادی 
با توجه به فعالیت صنعت نســاجی، کاشی و سرامیک و صنایع معدنی، 
ظرفیت بالا در زمینه آموزش و پژوهش و فعالیت دانشگاه ها و مراکز علمی 
معتبر، دارا بودن نیروی انسانی متخصص و با انگیزه وهمچنین ظرفیت 
رسانه ای استانی از جمله مهم ترین ظرفیت های روابط عمومی در استان 
یزد است.فعال ســازی ظرفیت های روابط عمومی در استان یزد نیازمند 
توجه به ویژگی های خاص اســتان و استفاده از منابع انسانی، فرهنگی و 

صنعتی موجود است. 

آینده روابط عمومی از نظر شما چگونه خواهد بود ؟
به نظر می رسد روابط عمومی در ایران به ناچار به سمت و سوی تحولاتی 
پیش خواهد رفت که در آن اولا  نقش فضای مجازی و دیجیتال به طور 
فزاینده ای به مهم ترین ابزارهای روابط عمومی تبدیل خواهد شــد. دوم 
این که روابط عمومی ناچار است از تمرکز بر اطلاع رسانی یکسویه به سمت 
ارتباطات دوســویه و تعاملی روی بیاورد، سوم این که روابط عمومی های 
آگاه و ماهــر با بهره مندی از هوش مصنوعی قادر خواهند بود با تحلیل 
دقیق تر داده ها و رفتار مخاطبان، شناخت بهتری از نیازهای مخاطبان پیدا 
کنند و پیام های دقیق تر و مناسب تری ارائه کنند و در نتیجه شفافیت و 
پاسخگویی با بهره مندی از ابزارهای دیجیتال تقویت خواهد شد. چهارم 
این که روابط عمومی ها به سمت حرفه ای تر شدن و تخصصی تر شدن و 
ارتقای کیفی فعالیت ها با آموزش های تخصصی حرکت می کنند.من به 
این تحولات خوش بین هستم و معتقدم که روابط عمومی در ایران می تواند 

با نوآوری و شفافیت، جایگاه خود را ارتقا دهد.

گفتگو با محمد امامی؛ پیشکسوت روابط عمومی:

مردم داری و مردم مداری باید درکانون مردم داری و مردم مداری باید درکانون 
فعالیت های روابط عمومی باشدفعالیت های روابط عمومی باشد
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ادامه سرمقاله از صفحه اول
 و در حال حاضر  با دارا بودن بیش از ۳ هزار دانشــجو مشغول به 
تحصیل در مقاطع مختلف ،سهم مهمی از کل دانشجویان استان 
را به خود اختصاص داده است. مرکز علمی کاربردی فرهنگ و هنر 
فردا نیز از سال ۱۳8۲ فعالیت آموزشی خود را در دو حوزه فرهنگ 
و هنر آغاز کرده و هم اکنون این مرکز آموزشی در دو مقطع کاردانی 
و کارشناسی در ۱8 رشته فرهنگی و هنری از جمله : رشته های امور 
فرهنگی ، روابط عمومی ، سینما )فیلم سازی- کارگردانی(، موسیقی 
) آهنگ سازی ایرانی- نوازندگی ساز ایرانی(، طلا و جواهر )ساخت 
زیور آلات با دست( ،بازیگری،عکاسی خبری،گریم،گردشگری و...با 
پذیرش و آموزش نظری ، عملی و کارگاهی ،حدود ۵۰۰ دانشجو از 
داخل و خارج استان فعالیت دارد و تلاش دارد با برنامه ریزی بهینه 
آموزشی و بکار گیری اساتید فرهیخته و مجرب استان و راهنمایی 
و هدایت علمی و عملی دانشجویان مستعد و علاقه مند ، افق های 
تازه و روشنی در آفرینش و رویش هنر و کارآفرینی درآینده استان 

را ترسیم نماید.
همانطور که در بالا اشاره شد یکی از رشته های آموزشی مهم 

مرکز فرهنگ و هنر فردا رشته روابط عمومی است.
مفتخریم اعــلام نماییم این مرکز از ســال ۱۳8۲ پذیرای 
دانشجویان روابط عمومی در مقطع کاردانی و بعدها در مقطع 

کارشناسی بوده است.
این مرکز با تربیت دانشجویان روابط عمومی از سراسر ایران 
اسلامی توانسته اســت قدم بزرگی در زمینه آموزش این 
رشته جذاب و کاربردی برداشته و تاکنون بالغ بر ۱۲۰۰ دانش 
آموخته در این رشته تقدیم  نهادها و سازمان های دولتی و 

خصوصی در سراسر کشور نموده است.
در نهایت لازم اســت اشاره شــود که این مرکز در راستای 
فعالیت های فرهنگی خود توانســته است با ابتکار برگزاری 
همایش های فرهنگی و هنری با عنوان شب های فرهنگی در 
کنار فعالیت های علمی و  آموزشی خود ، گام موثری در جهت 

دانش افزایی و مهارت آموزی مخاطبان خود بردارد.
برگزاری همایش »ایران امروز و آینده روابط عمومی« با حضور جناب آقای 
دکتر خانیکی  با عنوان »یازدهمین رویداد فرهنگی مرکز فرهنگ و هنر فردا 

دانشگاه جامع علمی کاربردی استان یزد « ،اقدامی در همین راستا می باشد

 در عرصه روابط عمومی، حضــور متخصصان و کارگزاران 
حرفه ای و اخلاق مدار نقشی اساسی در پیشرفت و توسعه این 
علم داشته که بدون تردید یکی از این افراد تأثیرگذار، آقای 

محمد امامی است. 
ایشان بیش ازسه دهه با تحلیل های کارشناسی و صریح، به عنوان 
یکی از  صداهای رسای روابط عمومی شناخته می شوند و همواره به 

جوهره و فلسفه وجودی این حرفه وفادار مانده اند.
محمد امامی با تحصیل در رشــته های ارتباطــات اجتماعی و 
مدیریت دولتی در دانشــگاه های تهران و یزد، به عمق مفاهیم این 
رشته پی برده و توانسته اند آن ها را در عمل به کار ببرند. این دانش، 
همراه با تجارب عملی ایشان در سازمان های مختلف از جمله وزارت 
ارتباطات و شرکت مخابرات ایران، ایشان را به یکی از شخصیت های 

پیشرو در این حوزه تبدیل کرده است.
ایــن متخصص همواره با ارائه مباحث تحلیلی و انتقادی، حضور 
فعالی در فضای مجازی و مشارکت در طرح های ارتقا و اعتلای روابط 
عمومی، داشــته  و بر اصول اخلاقی هنرهشــتم همچون شفافیت، 

پاسخگویی و احترام به مخاطب تأکید کرده است. 
محمد امامی با سابقه مدیریت اجرایی در سطوح مختلف، از جمله 
مدیرکل روابط عمومی وزارت ارتباطات و شــرکت مخابرات ایران، 
و همچنیــن فعالیت های داوطلبانه و اجتماعی اش در ســازمان ها و 
انجمن های مختلف، از جمله انجمن متخصصین روابط عمومی استان 
یزد، تعهد عمیق ایشــان به خدمت به جامعــه و ارتقای ارزش های 

اخلاقی این حرفه را نمایان می سازد.
ایشان در حوزه مدیریت و بازاریابی تجربه های قابل توجهی دارند و 
به عنوان عضو مؤسس هیئت رییسه شورای هماهنگی روابط عمومی 
استان خراسان، و همچنین مدیریت نشریات و وبلاگ های مختلف به 
عنوان مدیر مسئول همچون “ارتباطات“، “یزدستان“، “اکرام“، “بهار 
نو“ و “مردم داری“، توانسته اند با انتشار مطالب علمی در حوزه روابط 
عمومی، بــه افزایش آگاهی و دانش عمومی درباره این حوزه کمک 
کنند. امید است جامعه روابط عمومی ایران همچنان از دیدگاه های 
ارزشمند، تحلیلی و صریح  محمد امامی برای توسعه واعتلای دانش 

روابط عمومی بهرمند گردد.انشاالله
مهدی باقریــان؛ عضو هیئت مدیــره انجمن متخصصان 

روابط عمومی و مدیرعامل موسسه کارگزار روابط عمومی

پیشکسوت روابط عمومی با رویکرد مردم مداریپیشکسوت روابط عمومی با رویکرد مردم مداری

دانشگاه جامع علمی کاربردی؛ مهارت آموزی و کارآفرینی 

از برگزاری نخستین دوره های آموزش روابط عمومی در ایران 
توسط مرحوم »دکتر نطقی« پدر روابط عمومی ایران سال ها 
می گذرد و تاکنون نیز ادامه داشته است.دانشگاه ها پذیرش 
بیشتری برای رشته روابط عمومی ایجاد کرده اند و هنوز هم هر 
ساله در بسیاری از سازمان ها دوره های آموزشی روابط عمومی 
برگزار می شود، اما هنوز هم یکی از مهم ترین مشکلات روابط 

عمومی در ایران بحث “آموزش” است. چرا؟
اولین مســئله ای که در بحث آموزش روابط عمومی ها مطرح است 
این است که ما با طیفی از شاغلین روابط عمومی مواجه هستیم که 
دانش آموخته رشته روابط عمومی نیستند و بعضاً از دیگر واحدهای 
سازمانی به روابط عمومی ارجاع داده می شوند و با وضعیت و جایگاه 
روابط عمومی آشنا نیســتند؛ و این هم نشأت گرفته از این رویکرد 
است که برخی از مدیران ارشد سازمانی هنوز درک درستی از جایگاه 
روابط عمومی در یک سازمان ندارند. لذا همین عدم آشنایی با جایگاه 
روابط عمومی موجب شده اســت که اگر مدیران ارشد افرادی را از 
دیگر واحدها به روابط عمومی بفرستند بدون درنظر گرفتن این که آیا 
تخصص و تجربه و دانش لازم را در این زمینه دارند حضور این افراد را 
به رسمیت بشناسند و این مسئله منجر شده است که برای این دست 
افراد که جزو شاغلین محسوب می شوند هر ساله توسط اساتید روابط 
عمومی دوره های آموزشی برگزار شود. ولی چون انگیزه و علاقه لازم را 
ندارند بنابراین توفیقی هم حاصل نخواهد شد و در نهایت منجر به این 
مسئله شده است که ما با جامعه بی انگیزه در این حوزه مواجه باشیم 

که درصد علم آموزی کمی دارند.
انواع آموزش در حوزه روابط عمومی

انواع آموزش هایی که می تواند مفید باشد اشاره ای گذرا خواهد شد.
 ۱ -  آموزش های دانشگاهی

تربیت نیروی متخصص برعهــده محیط های آموزش عالی و 

دانشگاهی است و نیروی ماهر و متخصص جزو سرمایه های هر 
سازمانی محسوب می گردند. لذا باید توجه ویژه ای به آموزش 

های کاربردی و نه تنها صرفاً نظری نمود.
۲- آموزش قبل از اشتغال به کار

اگر قرار است نیرویی وارد محیط کار در روابط عمومی شود و اگر 
آن نیرو تخصص و تحصیلات مرتبط را ندارد حداقل قبل از شروع 
به کار آموزش هایی را برای وی در نظر بگیرند تا با تکنیک های 

روابط عمومی و ابزارهای نوین ارتباطی آشنایی یابد.
۳- آموزش های حین خدمت

آموزش حین خدمت کارمندان تنها ارائه بحث آموزشی صرف 
نیست چرا که به اندازه کافی در کتاب های روابط عمومی به آن 
پرداخته شــده است. هدف اصلی از برگزاری این دوره ها باید 
افزایش مهارت باشد و این که بتوان در عمل، مباحث مرتبط با 

روابط عمومی را کاربردی تر اجرا کرد. 
۴ - آموزش های تخصصی برای پذیرفتن مسئولیت

به نظر می آید بحث آمــوزش در روابط عمومی صرفاً متوجه 
کارمندان و دانشجویان نیست بلکه  آموزش و افزایش دانش و 
مهارت تخصصی باید متوجه مدیران نیز باشد. چراکه طی سال 
های متوالی برخی از افراد به دور از ضابطه مندی و بدون تخصص 
و تجربه لازم به سمت مدیریت روابط عمومی منصوب شدنده اند.

لذا با توجه به مباحث ارائه شده فوق می توان نتیجه گرفت:
۱- از مهم ترین معضلات روابط عمومی ها نداشتن پرسنل آموزش 
دیده و عدم به کار گیری فارغ التحصیلان رشــته روابط عمومی 

است که تاثیر مهمی در بهروه وری و ارتقای روابط عمومی دارد.
۲- نبــود انگیزه و علاقه مندی لازم در کارکنان روابط عمومی به 
منظور فراگیری مباحث تخصصی، یکی دیگر از نقاط ضعف مرتبط 
با موضوع آموزش روابط عمومی اســت که می بایست مدیران و 

دست اندرکاران روابط عمومی برای آن تدبیری بیندیشند.
۳- بازنگری در سرفصل های آموزشی روابط عمومی و کاربردی 
کردن بحث های آموزشی در حوزه روابط عمومی می بایست در 

دستور کار دانشگاه های مرتبط قرار گیرد.
و سخن آخر اینکه روابط عمومی ها باید به این باور برسند که در 
دنیای امروزه دیگر نباید منتظر ماند تا اطلاعات-خود به خود- در 
اختیارشان قرار گیرد، بلکه باید خود به سراغ اطلاعات بروند و 
دانش خود را به روز نگهدارند. بنابراین خود باید به دنبال آموزش 
بروند نه این که آموزش به سراغ آنها بیاید و این مهم می تواند 

گامی اساسی در موفقیت روابط عمومی ها به شمار آید.
* کارشناسی ارشد ارتباطات
نماینده انجمن روابط عمومی ایران در استان یزد

اهمیت آموزش در روابط عمومی
یادداشتمرضیه منصوری*
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