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نشریه کارگزار روابط عمومی:
ـ از تمامی صاحب نظران علاقه مند، مقاله و نقد 

می پذیرد.
و  مقالات  ویرایش  و  تلخیص  اصلاح،  در  ـ 

مطالب آزاد است.
کارگزار  نظر  الزاماً  مندرج،  نظرات  و  آراء  ـ 

روابط عمومی نمی باشد.
ـ درج کامل مقالات و مطالب در روزنامه ها و 

پایگاه های اینترنتی ممنوع می باشد.

با مشارکت:

روابط عموم��ی بهترین نمایانگر اوضاع داخلی وزارتخانه از یک س��و و از س��وی 
دیگر منعکس کننده چگونگی مسایلی است که در آن نهاد می گذرد. سلامت یک 
دستگاه به اتصال اجزای آن و هم نوایی و هم سازی آنها ارتباط دارد. روابط عمومی ها 
می توانن��د فعالیت نهادها را ارزیابی و منعکس کننده و مش��خص کننده روش ها و 

نقص های دستگاه مربوط خود باشند.               
»مقام معظم رهبری«
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هشتمین جشنواره ملی روابط عمومی را می توان تجلی گاه و محلی برای ارائه، رقابت و معرفی الگوهای 
برتری دانس��ت که محصولات یک ساله تولید شده در بخش انتشارات و اطلاع رسانی نهاد روابط عمومی 
کش��ور و نتایج تلاش های ارزش��مند دست اندرکاران و فعالان عرصه روابط عمومی را در نمایه ای جامع 

ترسیم گر می شود.
پرداختن به این جشنواره از چند منظر حایز اهمیت است:

نخست آن که حجم آثار ارسالی به دبیرخانه گواه این مطلب است که انجمن متخصصان روابط عمومی 
بعن��وان مرج��ع ارزیابی و معرفی آثار برتر که با همکاری اس��اتید و صاحب نظران کش��ور امر قضاوت و 
س��نجش آثار روابط عمومی ها را از هفت س��ال گذش��ته تاکنون به انجام رسانیده است، مورد پذیرش و 
وفاق مجموعه روابط عمومی کش��ور بوده و صد البته تمامی تلاش دست اندرکاران برگزاری جشنواره بر 
این مدار اس��توار یافته اس��ت که مسئولیت خطیر ارزیابی آثار را با تبیین ملاک ها و معیارهای علمی به 

فرجام رساند.
دوم آنکه حس رقابت و میل به نمایش آثار، با اعتماد به نفس بالای روابط عمومی های شرکت کننده 
درجش��نواره توام ش��ده که از رش��د روبه تزایدی نیز به خورداراس��ت، این مس��ئله بیانگر اعتلای سطح 
فعالیت ها و باور و ایمان به حرکت های حرفه ای و علمی فعالان حوزه روابط عمومی است که در قامت 
یک روابط عمومی حرفه ای وارد میدان رقابت می ش��وند. شهامت تحسین برانگیز روابط عمومی ها برای 
مورد سنجش واقع شدن، خود موضوعی امیدآفرین و خرسندکننده است و گاه حتی کسب رتبه بعنوان 
موضوعی ثانوی مطرح ش��ده و هدف اصلی، صرف حضور برای دیده ش��دن و الگویابی برای بهینه سازی 

فعالیت های جاری و ساری در زمینه های مشترک کاری است و تبدیل به هدف غایی شده است.
س�وم آن که جش��نواره ملی انتش��ارات روابط عمومی کشور همگام با رش��د فناوری های ارتباطی و 
اطلاعاتی نسبت به افزودن بخش های جدید رقابتی همت گمارده است تا تولید محتوای روابط عمومی ها 
که در گذشته صرفاً به قالب های انتشاراتی و فنون مکتوب و چاپی محدود می شد و اینک به مدد ابزارها 
و تکنیک هایی که از رهگذر رش��د فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی مورد اس��تفاده روابط عمومی ها قرار 
گرفته اس��ت، به س��نجش فعالیت های انجام گرفته ش��ده در حوزه های جدید نیز بپردازد. بخش هایی 
نظیر خبرنامه الکترونیک، وب س��ایت ها و س��ایر تلاش های روابط عمومی ها در فضای مجازی نیز مورد 
ارزیابی واقع می ش��وند تا تمامی بخش های زنجیره های ارتباطی روابط عمومی ها در حوزه انتش��ارات 

مورد غفلت واقع نشوند.
چهارم اینکه برگزاری جش��نواره و معرفی آثار برتر همراه با برپایی کارگاه های آموزش��ی و همچنین 
همایش های علمی اس��ت که به طور همزمان درنظر گرفته ش��ده تا نهایت اس��تفاده مفید و موثر از این 
گردهمایی باش��کوه به ثمر رسد. تعیین محورهای سخنرانی ها و محتوای کارگاه های آموزشی متناسب 
ب��ا نیازهای روز روابط عمومی ها از یک س��و و مرتبط بودن مبانی و اص��ول مطروحه در بخش همایش 
و کارگاه های آموزش��ی با حوزه انتش��ارات روابط عمومی ها، درحقیقت از جمل��ه ارکان تکمیل کننده 

جشنواره ملی انتشارات روابط عمومی به شمار می رود.
به هر تقدیر برپایی جش��نواره ای که در س��الیان س��ال با همراهی و همیاری مدیران و کارشناس��ان 
متعهد و دلس��وز و معتقد به مس��ئولیت های حرفه ای بس��تری مناس��ب برای درکنار هم بودن فعالان 
عرصه را فراهم آورده اس��ت، با تمامی کمبودها و بضاعت های موجود همچنان پابرجاس��ت تا نقش��ی از 
تلاش ها و حرکت های ش��ورآفرین دست اندرکاران چرخه نظام اطلاع رسانی را در تاریخ روابط عمومی 
ایران اس�المی به ثبت رس��انند تا آیندگان نیز وقوف بر پویایی این نهاد و احس��اس مس��ئولیت فرد فرد 
پدیدآورندگان و اثرگذاران بر این رویداد بزرگ یابند. تقدیر ویژه از نقش آفرینان که از جای جای کشور 
عزیزمان، که پای به این جش��نواره گذاش��ته اند حداقل واکنشی است به پاس تمامی زحماتی است که 

باید به آثارشان درود فرستاد.

نقشی که از ما در تاریخ روابط عمومی
به ثبت می رسـد

مهدی باقریان
ســردبیـر
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اهمیت  محتوای اثربخش 
در تولیدات انتشاراتی

اشاره

 گفت و گو از: بهنام امینی

انجمن متخصصان روابط عمومی از سال 1381 تاکنون هفت دوره جشنواره ملی انتشارات 
روابط عمومی ها را با رویکرد مهارتی و تخصصی در قالب همایش، جش��نواره و کارگاه های 
آموزش��ی برگزار کرده است. در آس��تانه برگزاری هشتمین دوره این جشنواره با سید شهاب 

سید محسنی، رییس انجمن متخصصان روابط عمومی به گفت و گو نشسته ایم. 

چـه  با  و  سـالی  چه  عمومی،  روابط  انتشـارات  ملی  جشـنواره   
چشم اندازی آغاز شد؟

اولین جش��نواره در اسفندماه س��ال 81 با هدف معرفی الگوهای برتر 
انتشاراتی روابط عمومی س��ازمان ها و ایجاد رقابت سالم در این حوزه 
توس��ط انجمن متخصصان روابط عمومی برگزار شد، چرا که انجمن بر 
این اعتقاد بود که محتوای تولیدات انتشاراتی اعم از نشریات سازمانی، 
بروشورها، گزارش های سازمانی و ... فاقد رویکرد حرفه ای و پیام های 
اثربخش و انگیزش��ی می باش��د و لازم اس��ت روابط عمومی ها در این 
زمینه هم آموزش ببینند و هم با آثار فوق در این حوزه آش��نا ش��وند و 

سطح کمی و کیفی تولیدات شان ارتقاء یابد.
 

 از همان ابتدا هم بخش رقابتی در جشنواره پیش بینی شده بود، 
دلیل وجود این بخش در متن جشنواره چه بود؟

جش��نواره چی��زی جز ایجاد یک رقابت س��الم و ارائ��ه الگوهای برتر 
نیس��ت و از این رهگذر اس��ت که افراد ش��رکت کننده در جش��نواره 

ب��ا آثار بدی��ع و حرفه ای در حوزه های مختلف نش��ر چ��ه به صورت 
مکت��وب و یا الکترونیکی آش��نا می ش��وند، بنابراین بخ��ش رقابتی از 
مهمترین برنامه های جشنواره محسوب می شود و میدان رقابت علمی 

روابط عمومی ها می باشد.
 

 نگاه شما در انتخاب آثار برتر، ایده آل ها است و یا نه! به واقعیت 
هم توجه داشته اید؟

بدیهی اس��ت به واقعیت ها توجه داریم ولی رویکردمان رس��یدن به 
ایده آل ها هم اس��ت، برای همین منظور ارزیابی آثار روابط عمومی ها 
را در دو سطح ملی و استانی تقسیم بندی کرده ایم که رقابتی عادلانه 
وجود داش��ته باشد و برحس��ب اعتبارات، جایگاه، امکانات و گستردگی 
روابط عمومی ها انتظار تولیدات انتش��اراتی را داش��ته باشیم. در پایان 
جشنواره نیز تلاش داریم که کارنامه ای از عملکرد روابط عمومی های 
شرکت کننده در جشنواره و سطح کمی و کیفی آثارشان را ارائه کنیم.

گفت و گو با سیدشهاب سیدمحسنی
رییس انجمن متخصصان روابط عمومی
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  آی�ا احس�اس نمی کنید پ�س از برگزاری هفت دوره، جش�نواره در 
موضوع انتشارات به پایان راه خود در بحث انتشارات رسیده اید؟

در انجم��ن همواره س��عی هیات مدیره بر ای��ن بوده که در هر دوره 
نوآوری هایی در برگزاری جش��نواره وجود داش��ته باشد و همزمان با 
روند توس��عه تکنیک های انتشاراتی به ویژه در حوزه نشر الکترونیک 
پیش بینی هایی ش��ده است به عنوان مثال جشنواره امسال در بخش 
رقابتی ارس��ال آثار مربوط به نس��خه موبایلی وبسایت نیز آورده شده 
اس��ت که به نوعی صرورت وجود اس��تفاده از این ن��وع فعالیت ها در 
حوزه نش��ر الکترونیک نیز تبیین و تعریف ش��ود و یا برگزاری دومین 
همای��ش تخصصی تولی��د محتوا نیز بر اس��اس این ض��رورت برگزار 

می گ��ردد.
 

 گاهی اوقات مطرح می شود که آثار حمایت کنندگان جشنواره، 
احتمالاً بدون داشتن شرایط لازم و با ملاحظاتی به عنوان اثر برگزیده 

معرفی می شوند، این موضوع تا چه حد صحت دارد؟
اعضای هیات مدیره انجمن حساسیت و دقت نظر بالایی در ارزیابی 
علم��ی آثار بدون هیچ گونه ملاحظه ای را دارند برای همین در هفت 
دوره ارزیابی آثار س��عی شده در هر رشته حداقل دو داور و از اساتید 
متخصص در هر رش��ته اس��تفاده شود که در مس��یر قضاوت و داوری 
حق س��ازمانی ضایع نش��ود. در عین حال معمولاً سازمان هایی که از 
همایش ها و جش��نواره ها حمایت می کنند اکثراً خود دارای رویکرد 
حرف��ه ای ب��وده و در ردیف روابط عمومی های فع��ال قرار دارند که 
گاهاً این شبهه ایجاد می شود که بواسطه حمایت مالی از آنان تقدیر 

شده است.
 

 آیا جشنواره به جز بحث معرفی آثار برتر در بخش رقابتی، اهداف 
دیگری را هم تعقیب می کند؟

ایج��اد رقاب��ت س��الم و انتقال تج��ارب بین 
رواب��ط عمومی های س��ازمان ه��ای دولتی و 
غی��ر دولتی در حوزه فعالیت های انتش��اراتی 
با ه��دف ارتقاء س��طح کیف��ی ای��ن تولید را 
م��ی ت��وان از مهمترین اهداف این جش��نواره 
برش��مرد که در این راستا از دستاوردهای آن 
نی��ز ارائه الگوه��ای برتر انتش��اراتی در زمینه 
های مختلف تولید نشریات سازمانی، بروشور، 

وب سایت و ... است.
 

)سطح  اند  سطحی  چه  در  معمولا  کارها   
و  ها  الویت  کنید(!  ارزیابی می  را چگونه  کارها 
مشخصاتی  چه  با  برتر  آثار  از  هایتان  ارزیابی 
اختصار  )به  شوند؟  می  داوری  و  سنجیده 

بفرمائید(
آثار انتش��اراتی روابط عموم��ی ها را می توان 
به چند دس��ته تقس��یم کرد: آث��اری که دارای 
محتوی ضعیف ولی پر زرق و برق و کاغذ گران 

و چاپ خوب اس��ت، آثاری که محتوای نسبتاً قابل قبولی دارند ولی از 
چاپ خوبی بهره مند نیس��تند و آثاری که هم محتوای خوب و کیفیت 
درخوری داشته و هم در امور فنی و چاپ مطلوب هستند. در این میان 
آنچه بیش از همه مورد توجه اساتید و داوران ارزیاب قرار دارد محتوای 
غنی به همراه جذابیت حداقلی نش��ریه برای جذب مخاطبان است. در 
عی��ن حال هر یک از اقلام انتش��اراتی که مورد ارزیابی واقع می ش��ود 
دارای فرم ارزیابی مخصوص و ش��اخص های جداگانه ای می باشد که 

یک فن انتشاراتی از تمامی ابعاد مورد بررسی و ارزیابی واقع شود.
 

آیا  دارید،  محتوا  بر  هم  از جشنواره  دوره  این  در  که  تاکیدی  با   
توجه به محتوا در ارزیابی آثار جشنواره هم به شکل خاص تری توجه 

قرار می گیرد؟
بله همانطور که در س��وال قبل اش��اره کردم در عصر حاضر ابزارهای 
اطلاع رس��ان هم زیاد و هم ارزان و در دسترس هستند. امروزه کیفیت 
کاغذ و چاپ های جدید دیجیتال قابل مقایس��ه با گذش��ته نیست ولی 
آنچه بیش از همه نیازمند توجه و سرمایه گذاری است تولید محتوایی 
اس��ت که قرار است نشریه، بروش��ور و یا یک سایت را از اطلاعات اش 
بهره مند س��ازد که بتواند مخاطب را ج��ذب، آگاه و بر آن اثر بگذارد، 

بنابراین محتوا به شکل خاص تری مورد توجه واقع شده است.
 

 قبول دارید که برخی پیام ها و یا حتی محتواها به محض دریافت 
آن  دلیل  می شوند؟  زباله  سطل  راهی  مشتری،  یا  مخاطب  سوی  از 

چیست؟
یکی از دلایل و اهداف اصلی برگزاری جش��نواره که قبلًا اشاره کردم 
پایی��ن بودن س��طح کیفی بس��یاری از اقلام و فنون انتش��اراتی روابط 
عمومی ها بوده اس��ت. در این میان محتوا در تولیدات انتشاراتی نقش 
مهم��ی ایفا م��ی کنند برای همی��ن منظور در دو س��ال اخیر در کنار 
جشنواره انتشارات، همایش تخصصی تولید محتوا را با حضور اساتید و 
صاحب نظران این رش��ته برگزار می کنیم که اتفاقاً استقبال خوبی نیز 
از آن به عمل آمده اس��ت. لذا هدف نهایی انجمن ارتقاء سطح کیفی و 
عمق بحشیدن به محتوای اقلام انتشاراتی روابط عمومی ها می باشد.

 
یک  به  و  یکسان  انتشاراتی  های  قالب  همه  در  محتوا  تاثیر  آیا   

شکل است؟
محت��وا چیزی جز پیامی که می خواهیم از طریق ابزار و رس��انه ها و 
اقلام انتش��اراتی، انتشار و انعکاس دهیم نیست. بنابراین اهمیت و تاثیر 
محتوا یک اصل محسوب می شود حال اینکه آیا 
این محتوا در تمامی قالب های انتشاراتی دارای 
اهمیت یکس��انی است، بس��تگی به نوع رسانه و 
قالب انتش��اراتی آن دارد چ��را که محتوا در یک 
نش��ریه داخلی با ش��کل و کارکرده��ای محتوا 
در یک وب س��ایت نیازمند تف��اوت ها و قطعاً با 

اثرگذاری متفاوتی همراه خواهد بود.
 

با  ای  نگفته  حرف  و  نکته  اگر  پایان  در   
روابط  انتشارات  جشنواره  هشتمین  مخاطبان 

عمومی دارید بفرمائید.
به��ر ح��ال ب��ا حمای��ت اس��اتید، مدی��ران و 
کارشناس��ان روابط عمومی سازمان های دولتی 
و خصوص��ی تاکنون هفت دوره جش��نواره ملی 
انتش��ارات به هم��راه همایش تخصص��ی تولید 
محتوا برگزار شده است و این همراهی و حمایت 
برگ��زاری این رویداد امکان پذیر کرده اس��ت و 
هم ای��ن انگیزه را در بین هی��ات مدیره انجمن 
ایج��اد کرده که ای��ن راه را ادامه دهند. در این مس��یر همواره از نقطه 
نظرات علاقه مندان و ش��رکت کنندگان استفاده و سعی شده هر دوره 
با نوآوری های بیش��تر و کاستی های کمتری روبه رو باشد. امید است 
که جشنواره هش��تم نیز بتواند رضایت نسبی دس��ت اندرکاران روابط 
عموم��ی را فراهم آورده و ی��ک گام دیگر تولیدات کمی و کیفی عرصه 

انتشارات را به جلو ببرد.

ولی  داریم  توجه  ها  واقعیت  به 
ها  آل  ایده  به  رسیدن  رویکردمان 
ارزیابی  منظور  همین  برای  است،  هم 
سطح  دو  در  را  ها  عمومی  روابط  آثار 
ایم  کرده  بندی  تقسیم  استانی  و  ملی 
باشد  داشته  وجود  عادلانه  رقابتی  که 
امکانات  جایگاه،  اعتبارات،  برحسب  و 
انتظار  ها  عمومی  روابط  گستردگی  و 
باشیم.  داشته  را  انتشاراتی  تولیدات 
که  داریم  تلاش  نیز  جشنواره  پایان  در 
کارنامه ای از عملکرد روابط عمومی های 
شرکت کننده در جشنواره و سطح کمی 

و کیفی آثارشان را ارائه کنیم.
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 آرا و نظرات هیئت داوران 
هشتمین جشنواره ملی انتشارات روابط عمومی

کسب دیدگاه ها و نظرات هیئت داوران جشنواره هشتم با هدف آشنایی و اطلاع یابی از نقاط ضعف 
و قوت آثار ارسالی از سوی روابط عمومی ها به دبیرخانه جشنواره، مبحثی قابل اعتنا و توجه است 
تا ضمن معرفت یابی از نحوه ارزیابی و ملاک های س��نجش آثار، توصیه ها و رهنمودهای اس��اتید و 
صاح��ب نظران علم ارتباطات را که عهده دار داوری بخش های مختلف جش��نواره بودند، در تداوم 
فعالیت های خود بکار بسته و از این طریق به رهیافت های تخصصی تری دست یابیم. آن چه از نظر 
می گذرد آرا و نظرات اعضای هیئت داوران هش��تمین جش��نواره ملی انتشارات روابط عمومی است 

که با هم مرور می کنیم:

مدرس  تنگشیر  قربانعلی  و  گرافیک  مدرس  مختاریان  محمود   
و  عکس  پوستر،  بروشور،  های  بخش  داوران  و  عمومی  روابط 

صفحه آرایی:
داوری بخش های بروش��ور، پوستر، عکس و صفحه آرایی نشریات در 
بخش انتش��ارات را بر عهده داش��تیم و چند نکته را لازم می دانیم به 

همکارانمان در روابط عمومی ها متذکر شویم:
1. امس��ال بروشورها و پوسترهای ارس��الی به جشنواره از سال های 
گذش��ته بسیار بهتر شده بود. خصوصا بروش��ورها اکثرا تفکر، خلاقیت 
و نوآوری داش��تند. پوس��ترهای ش��هرداری اصفهان و تمامی کارهای 
ارس��الی مرکز توزیع برق اس��تان هرمزگان، نو، ت��ازه و قابل تامل بود. 
همچنان کس��انی که در اس��تان قدس رضوی کار می کنند ثابت کرده 
اند که کارشان را بلد هستند. باز هم به دوستانمان در روابط عمومی ها 
می گویی��م که پوس��ترها در هیچ ج��ای جهان مفصل نویس��ی ندارند 
)پوس��تر یعنی انتقال س��ریع پیام به مخاطب( و از س��ال 1995 اکثرا 

تصویر را جایگزین طرح و نقاشی در پوستر کرده اند.
2. در بخش عکس نیازمند کار زیاد هستیم. فراموش نکنیم مخاطبان 
ما در نشریه به تیترخوان، عکس خوان و مطلب خوان تقسیم می شوند. 
عکس خوب هم نشان می دهد و هم حرف می زند. عکس باید خواننده 
را جلب کند و در واقع جاذبه اثرگذاری آن مثل »س��یلی« به مخاطب 
باشد. بعضی وقت ها یک عکس برابر هزاران مقاله اثرگذار است. در این 
راس��تا نگاه عکاسانه، دید عکاسانه و ش��کار لحظه هاست که می تواند 
عکس های متفاوتی برای یک نش��ریه به همراه داش��ته باش��د. معمولا 
تمام نش��ریات که از عکس بیشتر استفاده می کنند در جهان از فروش 
بیشتری برخوردار هستند. خبر، راوی نوشتاری یک رویداد است. عکس 
ش��اهد دیداری آن و عکس جوهر یک موقعیت را به تصویر می کش��د، 

رابطه عاطفی برقرار می کند، نقش سرگرمی دارد و غیره.
3. صفحه آرایی نش��ریات نیازمند یک بازنگری اس��ت. نه این که کار 
نش��ده، من وقتی مجله بانک مرکزی و یا خبرنامه کانون پرورش فکری 
ک��ودکان و نوجوانان را می دیدیم صفحه به صفحه مرا وادار به خواندن 

می کرد درباره صفحه آرایی چند نکته را یادآور می شوم.
ایج��اد هماهنگی بین عناصر جداگان��ه گرافیکی مانند عکس و طرح 
و ح��روف برای بیان یک ای��ده و فکر، به نحوی که بیننده و خواننده را 
ج��ذب کند یا بهتر بگویم صفحه آرایی )لی اوت- میزانپاژ( به مجموعه 
عناص��ری ک��ه در یک صفحه روزنام��ه، هفته نامه، مجل��ه و حتی یک 
کاتال��وگ از قبیل حروف متن، س��وتیتر، تیتر، عک��س و رنگ در کنار 
ه��م قرار می گیرند تا خواننده هر چه بهت��ر و روانتر مطالب مورد نظر 

را مطالعه کند. 
مهمتری��ن عناص��ر در کار صفحه آرایی، زیباشناس��ی و هنر گرافیک 
)ارتباط بصری( اس��ت، صفحه آرا باید درک خبری از رویدادها داش��ته 
باشد. )خبر را بفهمد( یک صفحه آرا باید انواع قلم حروف را بشناسد و 

نوع کاربری آن را بداند.
صفح��ه آرا باید با توجه به تعریف هر صفحه در چینش کلی نش��ریه 
)صفحه سیاس��ی- صفحه حوادث- صفحه ورزش��ی یا علمی( بداند. در 
هر هفته نامه، مجله و روزنامه به چه ابعاد جنس خبر تعریف می ش��ود 
و با توجه به ش��یوه انتشار، مش��ی و ممیزه هر نشریه، صفحات دیزاین 

)چینش و آرایش( می شوند.

 دکتر مسعود امیرمظاهری مدرس 
بخش  داوران  هیئت  عضو  و  دانشگاه 

مقاله، سرمقاله و کتاب:
در بخ��ش ارزیاب��ی مق��الات در نگاه 
نخست ش��اهد ارایه ناقص آثار ارسالی 
و م��دارک مربوط��ه بودی��م. ف��ارغ از 
بخ��ش عمده ای از آث��ار که تا حدودی 
اس��تانداردهای لازم را رعای��ت ک��رده 
بودن��د، برخی از آث��ار از نثر محاوره ای 
در نگارش مقالات اس��تفاده ک��رده بودند که روش��ی غیرحرفه ای به 
شمار می رود. عدم ارسال مقالات علمی با یافته ها و مستندات علمی، 
عدم تمایز مفهومی میان مقاله، سرمقاله، گزارش، مصاحبه و یادداشت، 
اس��تاندارد نبودن اندازه و حجم مقالات و عدم ارتباط مقالات با اهداف 
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سازمان و روابط عمومی در زمره مواردی است که رعایت آن ها توسط 
روابط عمومی ها به غنای آثار این بخش خواهد افزود.

در بخش س��رمقاله نیز مس��ایلی نظیر عدم ارتباط سرمقاله با اهداف 
سازمان، ضعف نگارشی سرمقاله و گرایش به طرح دیدگاه های مدیریتی 
و ع��دم توجه به نیازهای اطلاعاتی مخاطبان به چش��م می خورد. عدم 
رعایت اسلوب نگارش در سرمقاله و همچنین بسته بندی و مستندسازی 
ضعیف در ارسال مدارک مربوطه در این بخش نیز به چشم می خورد. 
در بخش ارزیابی کتاب نیز می توان به مواردی نظیر عدم ارتباط کتاب 
های تولید ش��ده با اهداف س��ازمان و تمایز قایل نشدن میان بروشور، 

کتابچه آموزشی و گزارش عملکرد با کتاب اشاره کرد.

 حامد رضا اسـماعیلی 
مدرس دانشگاه و داور بخش مصاحبه:

انتشارات روابط عمومی  جشنواره ملی 
امسال نیز با حضور سازمان ها، شرکت ها 
و نهادهای مختلف دولتی و غیردولتی با 
هدف ایجاد فضای رقابتی، ارایه الگوهای 
مناس��ب و موف��ق و تب��ادل تجربیات و 
توانمندی فعالان ح��وزه روابط عمومی 
برگزار می ش��ود. آن چه ک��ه در اولین 
نگاه حایز اهمیت اس��ت تداوم برگزاری 
این جش��نواره است که امسال نیز با حضور س��ازمان ها و شرکت های 
متعدد از سراس��ر کشور پررنگ تر ش��ده است. اما فارغ از حضور صرف 
س��ازمان ها و نهادها، آن چه که از خلال آثار ارس��الی برمی آید، ضعف 
شکلی و محتوایی آن هاست که بیانگر مشکلات ساختاری روابط عمومی 

در ایران می باشد.
برای برون رفت از این ش��رایط به نظر می رس��د همکاری و همدلی 
هم��ه اصحاب ارتباط��ات و روابط عمومی ضرورتی انکارناپذیر اس��ت و 
برگزاری جش��نواره هایی از این دست می تواند گامی ارزشمند در رفع 

بخشی از مشکلات موجود باشد.

 سیدشهاب سیدمحسنی مدرس 
روابط عمومی و عضو هیئت داوران 

 بخـش های گزارش، خبـــر و 
صفحه خوانندگان:

در بخ��ش گزارش از جمله نکات قابل 
مط��رح می توان به ع��دم انتخاب کمتر 
س��وژه های جذاب و اس��تفاده از تیتر و 
لیدهای پرکش��ش اش��اره کرد. رعایت 
اص��ول س��اختاری گزارش اع��م از تیتر 
مناس��ب، لید جذاب و انگیزشی، متن با 
محتوای غنی و اثرگذار از مباحث مورد 
توجه روابط عمومی به این موضوعات است. در پاره ای از آثار نیز عدم 
بهره گیری از س��بک های موثر گزارش نویس��ی نظیر سبک توصیفی، 
تحقیقی و بس��نده کردن بیشتر به سبک گزارش های خبری به چشم 

می خورد.
در آثار مربوط به بخش خبر نیز مواردی نظیر عدم اس��تفاده از اصول 
علم��ی خبرنویس��ی، عدم بهره گی��ری اخبار از تیت��ر و عناوین جذاب 
و اثرگ��ذار در کن��ار کم توجهی ب��ه ارزش ها و عناص��ر خبری و عدم 

بهره گیری از سبک های خبرنویسی مشهود است. 
در مورد بخ��ش صفحه خوانندگان نیز اختصاص س��تونی ویژه برای 
ارتب��اط با خوانندگان و ارای��ه جوابیه ها برای پاس��خگویی مطلوب به 
پرسش ها و انتقادهای خوانندگان از جمله موضوعاتی است که بایسته 

است روابط عمومی های کشور با اهتمام 
بیشتری وارد عمل شوند.

مدرس  امامی  حسین  دکتر   
سایت  بخش های  داور  و  روابط عمومی 

و خبرنامه الکترونیک:
داوری آثار »ارتباطات الکترونیک« در 

چهار بخش زیر انجام گرفت:
1. خبرنامه الکترونیک

نشریه سازمان که به صورت الکترونیک 
با فرمت های مختلف html و فلش و یا به صورت آنلاین در اینترانت 

یا اینترنت عرضه شده باشند در این بخش مورد ارزیابی قرار گرفت.
برخی از س��ازمان ها، انتشار نشریات چاپی خود را متوقف کرده اند و 
به جای آن نسخه pdf آن را در سایت قرار داده اند که این نوع نشریات 
نمی توان��د در قالب الکترونیکی ارزیابی ش��ود. زیرا منظور از نش��ریات 

الکترونیک صرفا حذف بخش چاپی آن نیست.
در این خصوص لازم اس��ت روابط عمومی ها به س��مت آنلاین شدن 

خبرنامه های سازمانی حرکت کنند.
2. وب سایت سازمانی

وب س��ایت های س��ازمانی که مدیریت تولید محتوای آن در دس��ت 
روابط عمومی ش��رکت یا س��ازمان اس��ت در این بخش ارزیابی شدند. 
وب سایت های سازمان نباید صرفا به اخبار سازمان خود تکیه کنند و 
خود را جای وب س��ایت های خبری ببینند، بلکه آن ها وظایفی فراتر 

از سایت های خبری دارند.
در س��ایت های س��ازمانی تنها ب��ه طراحی و گرافیک س��ایت توجه 
نش��ده است بلکه به ش��یوه تولید محتوا، سبک نگارش در وب، تعاملی 
بودن س��ایت، بهره گیری از محتواهای چند رسانه ای )مانند پادکست، 
ویدئوکس��ت و ...(، بکارگیری کدهای خبرخوان RSS و بهینه س��ازی 

رسانه های اجتماعی توجه شده است.
همچنین س��ایت ها به لحاظ مخاطب شناس��ی، سرعت در لود شدن 
س��ایت، دسترس��ی به بخش ه��ای مختلف و بهینه س��ازی موتورهای 

جستجو مورد ارزیابی هیئت داوران قرار گرفت.
3. نسخه موبایلی سایت

قابلیت های تلفن همراه در سال های اخیر از یک تلفن معمولی فراتر 
رفته اس��ت و اکنون دس��تگاه های همراه، موجب تغییرات شگرفی در 

سبک زندگی مردم شده است.
روابط عمومی س��ازمان ها کمتر سراغ نسخه موبایلی وب سایت خود 
رفته اند و کمتر س��ازمان ایرانی است که به فکر ایجاد اپلیکیشن برای 
ارایه خدمات و اخبار خود در گوش��ی ه��ای مجهز به Ios و یا اندروید 
باش��د. ل��ذا توصیه هیئت داوران تجهیز س��ایت ها ب��ه ارایه خدمات و 

اطلاعات از طریق دستگاه های همراه است.
4. بخش مولتی مدیا

سی دی ها یا دی وی دی هایی که به انعکاس گزارش عملکرد یا معرفی 
فعالیت های یک س��ازمان می پردازد جایگزین مناس��بی برای انتش��ار 
چاپی محصولات روابط عمومی ش��ده اس��ت و آن ه��ا را از هزینه های 

بسیار زیاد کاتالوگ، بروشور و کتابچه های رنگی بی نیاز می کند.
سی دی مولتی مدیا باید جذابیت های بصری و تصویری خوبی داشته 
باشد و می تواند حتی به یک هدیه تبلیغاتی ماندگار که در نمایشگاه ها 

عرضه می شود تبدیل گردد.
آثار دریافتی در این حوزه نس��بت به س��ال های گذش��ته کمتر بود، 
ش��اید روابط عمومی ها به اطلاعات منتشر شده در وب سایت ها اکتفا 
می کنن��د و نیازی به تولید س��ی دی مولتی مدیا ندارن��د. در بین آثار 
دریافتی نیز متاس��فانه آثاری که بتوانند رتبه اول این بخش را کس��ب 
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کنند مشاهده نشد.

روابط عمومی و عادات انفعالی
سالی که گذش��ت چون دیگر 
س��ال ها تنها بر سنوات تقویمی 
استقرار واحدهای روابط عمومی 
در بدن��ه س��ازمان های کش��ور 
افزوده شد بدون آنکه در محقق 
این  متعال��ی  اه��داف  س��اختن 
دان��ش و هن��ر ارتباطی تحولات 
عم��ده و پیش��رفت ه��ای بارز و 
ش��اخصی روی داده باشد، و این 
در حالی اس��ت که از ذکر بعضی 
از جاماندگ��ی ها و عقب گرده��ا نیز در این وادی پرهیز می کنیم تا از 

میزان امید و روشن بینی به آینده نکاهیم.
واقعیت کارکردهای امروزین روابط عمومی های ما گویای فاصله ای 
قابل توجه با فلس��فه وجودی و رسالت بنیادین این حرفه راه گشا می 
باش��د، و جای شگفتی اس��ت که دفاتر روابط عمومی های ما به همان 
مقدار که از لحاظ ش��کلی و س��خت افزاری با پیش��رفت ها و نوآوری 
های��ی همراه ب��وده اند در زمینه نرم افزاری و محت��وی غالباً در جهت 
عکس حرکت کرده و در ایستایی و روزمرگی بسر برده اند،اخیراً نیز در 
راس��تای بروکراسی ها و دیوان سالاری های معمول بسیاری از ادارات 
رواب��ط عمومی به ادارات کل ارتقاء یافته اند اما کارشناس��ان و صاحب 
نظران ذیربط کماکان چشم انتظار ارتقاء کیفیت عملکردها می باشند.
طبع و مزاج ساختاری و هویتی روابط عمومی بر حرکت،تکاپو،جستجو 
و گفت وگو آمیخته است.به عبارت دیگر،رخوت،خاموشی،سکون و بی 
خبری اساس��آ در موجودیت ای��ن واحدهای ارتباط��ی دور از انتظار و 
مردود می باش��د،اما اینکه چرا ما تاکنون در عرصه فعالیت های روابط 
عمومی در کش��ورمان همواره با کاس��تی ها و غفل��ت ها مواجه بوده و 
طعم رضایت و مطلوبیت را کمتر چشیده ایم می باید به عوامل و مؤلفه 
های گوناگونی اش��اره کرد و در این مقال و مجال ترجیحاً به نکته ای 
پرداخته می شود که با همه اهمیت و راهبردی بودن آن تاکنون کمتر 
در دایره توجه و بررس��ی قرار گرفته اس��ت و البته در رهگذر تاریخ و 

جامعه شناسی قابل ملاحظه می باشد.
 عادات انفعالی

در بالا اش��اره شد که طبع و مزاج روابط عمومی با حرکت و جستجو 
و گفت و گو سرش��ته و آمیخته است.بسیار خوب،اما باید ملاحظه کرد 
ک��ه آیا طبع و مزاج کارگزاران و عاملان و گردانندگان واحدهای روابط 
عمومی نیز با آن طبایع یاد ش��ده حرفه روابط عمومی هم ساز و هم پا 
و همراه می باش��د یا خیر؟ و نکته کلی��دی در چگونگی توفیق یا عدم 
توفیق در عملکردهای حاصله نیز پاس��خ همین س��ؤال اس��ت و البته 
پاس��خ مثبت نیست و مشکلات درونی و ساختاری روابط عمومی های 
ما نیز ناش��ی از همین نکته اس��ت. این به جای خود درست و پذیرفته 
ش��ده است که ما دارای پیشینه و پش��توانه ای بزرگ از فرهنگی غنی 
و سرش��ار از رفتارهای تاریخی مقبول و متعالی می باشیم و به آن نیز 
مفتخری��م، اما ع��ادات انفعالی و به اصطلاح باری به هر جهت نیز کم و 
بیش در اذهان و رفتارهای ما رس��وخ کرده و جاپاهای نس��بتاً محکمی 
را نیز به جای گذاش��ته است که البته علت و چرایی بروز و حدوث این 
گونه روحیات را می باید در مجموعه حوادث تاریخی و تب و تاب ها و 
فراز و فرودهای دیرینه ای که بر گذش��تگان ما گذشته است و میراثی 

از آثار و تبعاتی از آنها به ما رسیده است جستجو کرد.
ب��ا اندکی تأم��ل و بازبینی از م��راودات و مناس��بات زندگی روزمره 

خودم��ان در همین اوضاع و احوال فعلی می توانیم نمونه های فراوانی 
از تمای�الت محافظه کاران��ه و رفتارهای انفعالی و انزوایی را مش��اهده 
کرد،بعضی از تکیه کلام ها و ضرب المثل های رایج نیز گویای مقصود 

می باشد از جمله "سری که درد نمی کند دستمال نمی بندند"
"آهسته بیا آهسته برو که گربه شاخت نزند" "کم گوی و گزیده گوی" 
"خاموشی پیشه کن" "به تو چه، به ما چه""شتر دیدی ندیدی" و امثالهم 
و اینکه دامنه مفهوم واژه "فضولی"در عرف زندگانی اجتماعی ما بس��یار 
گسترده است،متأسفانه بعضاً پرسیدن کوچک ها از بزرگترها،فرزندان از 
والدین،دانش آموزان و دانشجویان از معلمان و استادان،زبردستان از بالا 
دس��تان،اعضای انجمن ها و گروه ها و صنوف مختلف از س��ازمان ها اگر 
فضولی تلقی نگردد عموماً به پررویی و جس��ارت و س��ری که بوی قرمه 
س��بزی! می دهد تعبیر می ش��ود و گاه نیز کناره گرفتن تا مس��ئولیت 
ناپذیری،مشارکت گریزی،عدم کنجکاوی و عدم هرگونه موضع گیری در 
براب��ر رویدادهای گوناگون و ب��ی صدایی و زبان در کام گرفتن و در هاله 
هایی از ابهام و جدا از صراحت و وضوح به س��ر بردن به عنوان متانت و 
وقار محس��وب می گردد. همانطور که اش��اره شد دایره اینگونه روحیات 
و خلقی��ات و عادات انفعالی هر دو س��وی ارتباط گران و مخاطبان را در 
بر می گیرد.به عبارت دیگر،هم از س��وی پرسشگران و مراجعان و هم از 
سوی پاسخ دهندگان و اطلاع رسانان انگیزه ها و آمادگی های لازم برای 
برقراری ارتباطات روان،پیوس��ته و عادی ضعیف و کم رنگ اس��ت و این 
نکته بسیار واجد اهمیت می باشد زیرا اگر همه منابع علمی و کارآیی ها و 
مهارت های تخصصی و ابزارهای فنی و مالی و امثالهم برای انجام وظایف 
ارتباطی و اطلاع رسانی و اطلاع یابی و برقراری مناسبات دو سویه فراهم 
باش��د اما همه این امکانات و ظرفیت ها بر بستر و حال و هوای ناهمساز 
و ثقیل قرار بگیرد خروجی ها و نتایج حاصله یقیناً درخشان و تآثیرگذار 
نخواه��د بود و وجه غالب چنین س��امانه هایی همان ظاهرس��ازی های 
توخالی و مجموعه هایی از تولیدات نوش��تاری و گفتاری تکراری،کلیشه 
ای، نمایش��ی و مخاطب گریز می باش��د. نباید فراموش کرد که بر عهده 
روابط عمومی رس��التی واقعاً و جداً موسّ��ع و بالنده تبیین و تعیین شده 
است.مس��ائل پیچیده و بغرنج کار و کارآفرین��ی و کارگاهی و غوغاهای 
تجمعات انس��انی و هزاران مشکل و گره و دس��ت انداز فراراه مؤسسات 
کوچک و بزرگ با مشکل گشایی های ارتباطی و نورافشانی های ایضاحی 
روابط عمومی ها از طریق گفت و ش��نودها و اطلاع رسانی های مستمر 
و واقع��ی و برقراری ارتباطات تنگاتنگ حل و فصل می گردد،عقده های 
انباشته شده ناشی از عدم تفاهمات و بدتر از آن سوءتفاهمات بین افراد 
و گروه ها از س��ویی و مراکز و بنیادها و مؤسسات و نهادهای اجتماعی و 
اقتصادی و فرهنگی و عمومی و خصوصی از س��وی دیگر را با تمهیدات 
صحیح ارتباطی که از انگیزه ها و تمایلات طبیعی و درونی ارتباط گران 
روابط عمومی نشأت گرفته باشد می توان گشود و به طغیان های روانی و 
عاطفی اطمینان و آرامش بخشید،اما افسردگی ها،لاقیدی ها،ناامیدی ها 
و ضعف های یقینی و ارادی و سایر عادات انفعالی هر دو سوی مخاطب 
و ارتب��اط گ��ر را به جای نزدیکی و تفاهم و تقاعد،از یکدیگر دور و دورتر 

ساخته و مسائل و مشکلات را بغرنج تر می کند.
لذا،می باید امیدوار بود که این مهم یعنی زدوده شدن آفات و آسیب 
های نهادینه ش��ده ع��ادات تاریخی منفعلانه با گذش��ت ایام و تکامل 
بنیاده��ای اخلاق��ی و فضایل و کرامات انس��انی و ترویج راس��تی ها و 
درس��تی ها و ایجاد س��هولت های بیانی و گرما بخش��ی به مراودات و 
مراجع��ات عموم��ی حاصل آید تا همگان ش��اهد رواب��ط عمومی های 

پرتکاپو، روشنگر و امیدآفرین باشیم.

استاد کاظم متولی
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سازمان متبوع و هماهنگی با دبیرخانه شورای اطلاع رسانی دولت تنظیم کنند.
امید اس��ت سایر نهادها و ادارات با بهره برداری مناسب از فرصت ایجاد شده که منجر 
به ارتقای جایگاه روابط عمومی در س��طح کش��ور خواهد ش��د، زمینه رش��د و اعتلای 

روابط عمومی ها را در سایر نهادها و وزارتخانه ها به عمل آورند.

موسسات و تشکل های روابط عمومی
انجم��ن ها، نهادها و موسس��ات متفاوتی به منظور گس��ترش فرهنگ روابط عمومی و 
ارتقاء سطح فعالیت آن در سطح کشور با رویکردهای متفاوت فعالیت می کنند. انجمن 
متخصصان روابط عمومی یکی از تشکل های روابط عمومی است که در سال گذشته در 
ای��ن زمینه فعالیت های خوبی انجام داده اس��ت. برگزاری پنجمین دوره مجمع عمومی 
انجمن، تش��کیل کمیته ها و تدوی��ن آیین نامه های تخصص��ی، الکترونی کردن کارت 
عضویت اعضا و چاپ کتاب سال انجمن، انتنشار چهار عنوان کتاب کاربردی با موضوعات 
پوستر، بروشور، فنون مطبوعاتی برای نشریه و برنامه ریزی نشر از جمله اقدامات انجمن 

در سال 91 است.
برگ��زاری اولین همایش تخصصی تولید محتوا و هفتمین دوره جش��نواره انتش��ارات 
روابط عمومی، برگزاری کارگاه های آموزشی و نشست های تخصصی علمی با مشارکت 
س��ازمان ها از جمله نشست نقش روابط عمومی در مسئولیت اجتماعی از دیگر اقدامات 

انجمن در سال گذشته است.
همچنین انجمن روابط عمومی ایران در سال 1391 با برگزاری جلسات و نشست های 
تخصصی ماهانه، کارگاه های آموزشی، انتشار ماهنامه و فعالیت های اینترنتی گام بزرگی 

در اعتلای روابط عمومی برداشته است.
ضمنا موسسات روابط عمومی با برگزاری رویدادهای مختلف و فعالیت های آموزشی و 
پژوهشی در حوزه های ملی و بین المللی، گام های موثری جهت اعتلای روابط عمومی 

در ایران برداشته است.

رویدادهای مهم روابط عمومی ایران
1. دومین کنگره جهانی کارگزاران مسلمان روابط عمومی

2. دومین کنگره جهانی کارگزاران مسلمان روابط عمومی و نهمین کنفرانس بین المللی 
روابط عمومی ایران با همکاری دانش��گاه های تهران، علامه طباطبایی، امام صادق )ع(، 
آزاد اسلامی، سوره، الزهرا )س(، مذاهب اسلامی، جامعه المصطفی العالمیه، دارالحکمه، 
دانشکده صداوسیما، و نیز کمیسیون ملی یونسکو، مجمع جهانی اهل بیت)ع(، مجمع 

جهانی تقریب مذاهب اس�المی و هشت انجمن شاخص روابط عمومی ایران 

قوانین و مقررات
در س��ال 1391، براس��اس تصویب معاونت برنامه 
ریزی و نظ��ارت راهبردی ریاس��ت جمهوری عنوان 
»اداره کل روابط عمومی« ب��ه »مرکز روابط عمومی 
و اطلاع رس��انی« تغییر یافت. در س��اختار سازمانی 
مراک��ز روابط عمومی و اطلاع رس��انی وزارت خانه‌ها 
و معاونت‌ه��ای رئیس جمهور، اولین س��طح پایین‌تر 
از رئیس مرکز، مدیر اس��ت و ه��ر مرکز هم حداکثر 

می‌تواند سه اداره داشته باشد.
ب��ا توجه به اصلاح تبصره ۳ ماده ۲ آیین نامه نحوه 
فعالی��ت، وظایف و اختیارات روابط‌عمومی دس��تگاه 
های اجرایی، مصوبات ش��ورای اطلاع رس��انی دولت 
برای مراکز روابط عمومی و اطلاع رسانی دستگاه‌های 

اجرایی لازم الاجراء است.
در ماده ۴ این مصوبه به دس��تگاه‌های اجرایی ابلاغ 
ش��ده اس��ت که رئیس مرک��ز روابط‌عمومی و اطلاع 
رسانی وزارتخانه‌ها و معاونت‌های رئیس جمهور پس 
از تایید رئیس ش��ورای اطلاع رس��انی دولت، توسط 
وزیر یا معاون رئیس جمهور منصوب و مس��تقیما زیر 
نظر وی فعالیت خواهد کرد. بر اس��اس مصوبه دولت، 
روسای مراکز روابط عمومی و اطلاع رسانی مکلف به 
هماهنگی با دبیرخانه ش��ورای اطلاع رسانی دولت و 

ارائه گزارش عملکرد خود هستند.
با عنایت ب��ه اینکه مرکز نوس��ازی، تحول اداری و 
فناوری اطلاعات وزارت کش��ور با ارتقاء عنوان سطح 
اداره رواب��ط عموم��ی و امور بین المل��ل به اداره کل 
موافقت کرده اس��ت؛ لذا از تاریخ1391/8/21 پست 

رئیس به مدیر کل ارتقا می یابد.
براس��اس مصوبه جدی��د دولت، رواب��ط عمومی‌ها 
حداکث��ر تا اول دی ماه هر س��ال مکلفند برنامه‌های 
ارتباطی، اطلاعاتی و انتش��اراتی س��ال بعد خود را بر 
اس��اس برنامه س��الانه وزارتخانه یا 

 مهدی باقریان

مروری بر تغییر و تحولات روابط عمومی در سال 1391

اشاره
س��ال 1391 در حالی به پایان ‌رس��ید که من از آن به عنوان سال بحران آموزش در روابط 
عمومی ایران یاد می‌کنم؛ سالی که روابط عمومی ایران علاوه بر رکود حرفه ای،‌ شاهد بحران 
آم��وزش نیز بود. البته روابط عمومی ایران در س��ال 1391 لحظات خوبی را هم تجربه کرده 
است، برخی اصلاحات ساختاری در تش��کیلات وزارتخانه ها، برگزاری رویدادهای علمی، راه 
اندازی ش��بکه اطلاع رسانی روابط عمومی ایران، انتشار منابع علمی معتبر، برگزاری جشواره 
های روابط عمومی برتر و غیره از جمله فعالیت های برجسته و تاثیرگذار موسسات و تشکل 

های روابط عمومی بوده است.
س��ال 1391 با تمام اتفاقات خوب و بدش تمام ش��د؛ س��الی که سرش��ار از اتفاقات مهم و 
اثربخش در این حوزه بود. اما رویکرد ما در این گزارش به اتفاقات مهمی باز می‌گردد که در 

روابط عمومی ایران رخ داده است.

ت
الا
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و با ش��رکت حدود 1200 نفر از رهبران، اندیش��مندان، نخبگان، 
مدیران و کارشناس��ان صاحب نام در حوزه ارتباطات و روابط عمومی کش��ورهای 
اسلامی با شعار "روابط عمومی اسلامی، مسئولیت پذیری، کارآمدی و اخلاق مداری" در 

روزهای 17، 18 و 19 آذرماه 1391 در تهران- ایران برگزار شد.
در این کنگره که با موضوع "روابط عمومی اسلامی" برگزار گردید مسایل مختلف جهان 
اس�الم از دیدگاه روابط عمومی و توقعات و انتظارات از کارگزاران مسلمان روابط عمومی 

در صحنه های مختلف منطقه ای و بین المللی مورد بحث و بررسی قرار گرفت.
3. هفتمین همایش روابط عمومی الکترونیک

هفتمی��ن همایش روابط عمومی الکترونیک به عنوان یکی از بزرگترین گردهمایی های 
حرف��ه ای س��الانه مدی��ران و کارشناس��ان رواب��ط عمومی کش��ور، با موضوع بررس��ی 
»روابط عمومی الکترونیک؛ تجارب و کارکردها« با حضور اس��اتید، دانشجویان، مدیران و 
کارشناس��ان روابط عمومی س��ازمان های دولتی و غیر دولتی، بانک ها و موسسات مالی 
و اعتباری، شرکت های صنعتی و نهادهای بخش عمومی روز 25 اردیبهشت ماه 1391 

در هتل المیک تهران برگزار شد.
4. هفتمین جشنواره ملی انتشارات روابط عمومی

سالن اجتماعات شهید قندی وزارت ارتباطات روز 25 تیر ماه 1391 شاهد گردهمایی 
دیگ��ری از اصح��اب روابط عموم��ی و ارتباطات ب��ود. جمعی از مدیران و کارشناس��ان 
روابط عمومی در وزارتخانه ها، سازمان ها، نهادها و شرکت های دولتی و خصوصی گردهم 
آمده بودند تا ضمن شرکت در هفتمین جشنواره ملی انتشارات روابط عمومی که توسط 
انجمن متخصصان روابط عمومی برگزار می ش��د، از مباحث و موضوعات طرح ش��ده در 

نخستین همایش تخصصی تولید محتوا در روابط عمومی بهره گیرند.
این جش��نواره با هدف آشنایی با اصول و اس��تانداردهای نشر در روابط عمومی و ارایه 
آثار و تجارب موفق ادارات روابط عمومی، توسعه و ارتقا سطح توانمندی ها و مهارت های 
مورد نیاز مدیران و کارشناس��ان در حوزه انتش��ارات و انتخاب راهکارهای مناس��ب برای 

حرکت به سمت آموزش و نشر الکترونیک برگزار شد.
5. کنفرانس روابط عمومی، صنعت، تولید ملی

نخس��تین همایش روابط عمومی، صنعت، تولید ملی با حضور مدیران روابط عمومی و 
صنایع، بیستم شهریور 1391 با حضور بیش از 300 نفر از استادان، مدیران و کارشناسان 
روابط عمومی و با هدف بررس��ی نقش و تاثیرگذاری بیش��تر روابط عمومی ها در فرایند 

افزایش کمی و کیفی تولیدات صنعتی در هتل المپیک تهران برگزار شد.
بررس��ی »نقش روابط عمومی در ارتقای کم��ی و کیفی تولید ملی«، »روابط عمومی و 
نقش آن در بازارسازی تولیدات داخلی«، »روابط عمومی صنعت و فرهنگ سازی مصرف 

تولیدات داخلی«، »روابط عمومی، صنعت و تعاملات حرفه ای با رس��انه های عمومی«، 
»روابط عمومی، صنعت و تبلیغات« و »روابط عمومی، صنعت و نظام دریافت و پرداخت« 

محور اصلی موضوعات این کنفرانس بود.
6. هشتمین سمپوزیوم بین المللی روابط عمومی

هشتمین س��مپوزیوم بین المللی روابط عمومی صبح دوش��نبه اول آبان 91 در مرکز 
همایش های بین المللی صدا و سیما آغاز به کار کرد.

در 
افتتاحی��ه  مراس��م 

هشتمین سمپوزیوم بین المللی روابط عمومی 
که با حضور اس��تادان، صاحبنظ��ران و فعالان عرصه 
روابط عمومی و علوم ارتباطات در مرکز همایش��های 
صدا و سیما برگزار شد، روابط عمومیهای برتر کشور 

در بخشهای مختلف مورد تقدیر قرار گرفتند.
مه��ارت افزایی و توانمندس��ازی دس��ت‌اندرکاران 
روابط‌عمومی در راس��تای حرفه‌ای شدن و دستیابی 
به یک استاندارد واحد در حوزه روابط‌عمومی اهداف 
و محورهای اصلی برگزاری این سمپوزیوم بوده است.
7. اولین سمینار نقش رسانه و روابط عمومی در 

اقتصاد مقاومتی 
برگزاری اولین سمینار نقش رسانه و روابط عمومی 
در اقتص��اد مقاومتی و مقابله با تحریم های اقتصادی 
با حضور دبیر تش��خیص مصلحت نظ��ام، اول و دوم 
بهم��ن 1391 در مرکز همایش های بین المللی صدا 

و سیما برگزار شد.
8. نخستین سمینار نقش زبان انگلیسی در ارتباطات

در  انگلیس��ی  زب��ان  نق��ش  س��مینار  نخس��تین 
ارتباطات توس��ط موسس��ه زبان انگلیسی VKV با 
همکاری انجمن متخصصان روابط عمومی، موسس��ه 
کارگزار رواب��ط عمومی، بنیاد ملی رودکی و ش��رکت 
پست بانک 15 بهمن ماه سال جاری در تالار وحدت 

تهران برگزار شد.
9. جشنواره های روابط عمومی برتر 

یک��ی از به یادماندنی تری��ن لحظات روابط عمومی 
ای��ران، اه��دای جایزه رواب��ط عمومی ه��ای برتر به 
برگزی��دگان این حوزه اس��ت. موسس��ات هر س��اله 
اقدام به برگزاری جش��نواره روابط عمومی های برتر 
اقدام می نمایند که مهم ترین آن در س��ال گذشته، 
اهدای جوایز ممتاز جهانی پیش��گامان روابط عمومی 

کشورهای اسلامی است.
برگ��زاری دومین جش��نواره جوای��ز روابط عمومی 
الکترونی��ک و نهمین جش��نواره رواب��ط عمومی های 
برتر ایران که توس��ط موسسه کارگزار روابط عمومی 
برگ��زار ش��د از جمله این جش��نواره هاس��ت و این 
موسس��ه در یک اقدام جالب، اقدام به ثبت افتخارات 
روابط عموم��ی ای��ران در س��النامه تخصص��ی روابط 
عموم��ی ای��ران)1392( نمود و مورد اس��تقبال قرار 

گرفت.
این اقدام در پی درخواس��ت و پیشنهاد کارشناسان 
و مدی��ران روابط عمومی کش��ور در نطرخواهی های 
دوره ای موسسه کارگزار روابط عمومی صورت گرفته 
اس��ت و امید اس��ت پاس��خ به این درخواست صنفی 
و حرف��ه ای بتوان��د باعث تش��ویق و ترغیب مدیران 
و کارشناس��ان این حوزه در نقش آفرینی بیش��تر در 
میدان رقابت در این زمینه ش��ده و به ثبت افتخارات 

نقش آفرینان موثر در این حوزه کمک کند. 
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بیش��تری بین اعضای یک ش��بکه ب��ه وجود خواهد آم��د و آنها 
احس��اس موفقیت بیشتری خواهند داش��ت. آنها همچنین احساس خواهند 

کرد که مورد توجه بیشتری قرار گرفته اند و بیشتر از یک مشتری و یک مخاطب عادی 
مورد توجه هس��تند.به همین دلیل ما در موسس��ه کارگزار رواب��ط عمومی اعتقاد داریم 
رضایت مندی مش��تری چیزی بیش��تر از یک دستورالعمل است و در واقع تعهدی است 

که خود را مقید به انجام آن می دانیم.
شارا می تواند خبر خوب سال 1391 باشد، زیرا به نظر می رسد این شبکه اطلاع رسانی 
توانس��ته است با برقراری یک خط ارتباطی دائم و پویا، دیدگاهی مثبت از روابط عمومی 
را در اذهان مخاطبان و مش��تریان عام خود در سطح همه سازمانها و نهادها و گروه های 

هدف جایگزین نماید.

این تلاش همچنان ادامه خواهد یافت و ما مطمئن هستیم که این راه و مسیر درسال 
هایی که پیش روی جهان در حال نغییر است توسعه بیشتری خواهد یافت. 

)www.shara.ir(

انتشارات
کتاب های تخصصی روابط عمومی

1- نام کتاب: سالنامه تخصصی روابط عمومی ایران )1392(
مدیریت: مهدی باقر یان

ناشر: کارگزار روابط عمومی
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: این سالنامه در چهار رنگ در قطع خشتی، جلد گالینگور و با استفاده 
از کاغذ مناسب با مشخصات زیر تهیه شده است:

در این سالنامه مخاطب با کامل ترین روزنگار و وقایع، مناسبت ها و رویدادهای حوزه 
روابط عمومی مواجه می شود که منطبق بر دانایی محوری بوده و با رویکردی آموزشی 
به ارایه نکات کاربردی و موردنیاز اعضای خانواده روابط عمومی کش��ور پرداخته ش��ده 

است.

 راه انـدازی شـــبکه اطـلاع رســانی 
                  روابط عمومی ایران

"نتیج��ه خوب از کار خوب" ض��رب المثل معروفی 
است که آنرا برای مسئولیت اجتماعی به کار می برند. 
حالا و در زمان��ه های که ارتباط��ات رویکرد جهانی 
نس��بت به حقوق اجتماعی را تغییرداده دیگر کس��ی 

نمی تواند بگوید: " بگذارید خریدار مراقب باشد".
س��ال گذشته و هم زمان با راه اندازی شبکه اطلاع 
رسانی روابط عمومی ایران)شارا( اعلام کردیم که این 
ش��بکه در پاسخ به مسئولیت های اجتماعی موسسه 
کارگ��زار روابط عموم��ی طراحی و راه اندازی ش��ده 
اس��ت. اینک یک س��الی از آن آغاز می گذرد و فصل 
نگاهی دوباره برای تلاش��ی مضاعف در این مسیر فرا 

رسیده است. 
احس��اس م��ا این اس��ت ک��ه ت�الش و فعالیت در 
حوزه روابط عمومی، چیزی فراتر از مس��ئولیت های 
قراردادی است و تداوم آن یک نوع همدلی و همراهی 

مستمر و برنامه ریزی شده را می طلبد.
انتش��ار بیش از 2500 خبر در قالب های گوناگون 
خبری از جمله: یادداشت، مقاله، گزارش، گفت و گو، 
تحلیل وتفس��یر، اعلامیه های خبری و . . . نش��انگر 
پویایی راهی اس��ت که س��ال قبل آن را با شما آغاز 

کرده ایم. 
ما تعه��د به مس��ئولیت اجتماع��ی را در نهایت به 
معنای موفقیت بیشتر می دانیم و اعتقاد داریم کسی 
که مناف��ع عمومی را بر منافع کوتاه مدت ش��خصی 
خود مقدم بداند، افراد و موسس��ات نیز نس��بت به او 

تعهد و وفاداری بیشتری خواهند داشت.
وجود رس��انه برای یک موسسه ارتباطی که مبنای 
کار خ��ود را بر تعامل با مش��تریان و مخاطبان خود 
قرار داده اس��ت، یک ضرورت اس��ت. ما در کنار شما 
از س��الهای آغازی��ن پایه گ��ذاری موسس��ه کارگزار 
روابط عمومی ب��ه درک این ضرورت مقید بوده ایم و 
شاید نام نشریه کارگزار روابط عمومی به عنوان اولین 
رس��انه ارتباطی موسس��ه و مخاطبان از نام موسسه 

کارگزار روابط عمومی هم شناخته تر باشد.
ش��ارا به عنوان رس��انه ای بدون قید زمان و مکان 
توانسته است در طول سال گذشته ارتباط مخاطبان 
موسس��ه را با همتایان خود برقرار س��ازد و با پوشش 
دادن اه��م اخبار ای��ن حوزه، منبع خب��ری و اطلاع 

رسانی مناسبی برای مخاطبان خود باشد.
البته که ما در گام اول مدعی پوش��ش کامل اخبار 
این حوزه نیس��تیم و برای ش��ناخت کم و کاس��تی 
های آغ��از یک کار ب��زرگ به ارزیاب��ی فعالیت های 
خود نشس��ته ایم و یقینا از نتایج به دست آمده برای 
افزایش کیفیت و کمیت این شبکه بهره خواهیم برد.
ش��ارا در حقیق��ت در ی��ک س��ال عمر خ��ود خط 
ارتباطی ش��ما با موسسه کارگزار روابط عمومی بوده 
اس��ت.همگان به اهمیت یک خط ارتباطی به عنوان 
اب��زاری موثر در ح��وزه روابط عموم��ی اعتقاد دارند. 
نظری��ه ش��بکه توصیه می کند که ه��ر چه اطلاعات 
آس��ان تر کسب ش��وند، اطمینان 
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2- نام کتاب: سالنامه آموزشی ارتباطی انجمن روابط عمومی ایران
مدیریت: میرزا بابا مطهری نژاد

ناشر: انجمن روابط عمومی
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: سالنامه تخصصی، آموزشی، ارتباطی انجمن روابط عمومی ایران که در 
حقیقت یک کتاب آموزشی محسوب می شود، بسیاری از اساتید و کارشناسان معتقدند 
مدیران، کارشناس��ان و کارگزاران روابط عمومی یک جلد س��النامه با این ویژگی را باید 

همواره همراه داشته باشند.

3- نام کتاب: کتاب سال روابط‌عمومی ایران
نویسنده: گروهی از نویسندگان

ناشر: انجمن متخصصان روابط عمومی
سال انتشار: 1391

مروری ب��ر کتاب: انجمن متخصصان روابط عمومی، کتاب س��ال 
1391 روابط‌عمومی ای��ران را در 220 صفحه رنگی در قطع رحلی 
منتش��ر کرد. این کتاب علاوه بر مرور رویدادهای مهم روابط‌عمومی 
س��ال 1391، به معرفی رویدادهای مذکور نیز پرداخته‌ است. کتاب 
سال روابط‌عمومی همچنین حاوی مقالات برگزیده‌ای از نویسندگان 
مختلف اس��ت. معرفی کتاب‌های چاپ اول این حوزه در طول سال 

91 بخش دیگری از این کتاب است.
میزگرد آسیب شناسی آموزش و تدریس در روابط عمومی ایران، 

گفتگو با دکتر مهدی محسنیان راد و چالش های روابط عمومی آنلاین در ایران از دیگر 
بخش های جذاب این کتاب است.

4- نام کتاب: اصول و آداب تشریفات
نویسنده: احمد یحیایی ایله ای- برات الله صمدی راد

ناشر: کارگزار روابط عمومی
سال انتشار: چهارم/ 1391

م��روری بر کتاب: اگر چه این کتاب می‌تواند مرجع��ی مفید برای همه مردم در جهت 
بهبود روابط اجتماعی باش��د اما لازم اس��ت ب��ا توجه به اینکه در ای��ن زمینه فقر منبع 
وجود دارد به عنوان مخاطبان اصلی از مدیران س��ازمان ها، روس��ای دفاتر، میهمانداران 
هواپیما و هتل و قطار، کارشناس��ان تشریفات امور بین‌الملل و روابط عمومی، کارگزاران 
امور توریس��تی و گردشگری یادی کنیم و امیدواریم که با مطالعه آن ضعف‌های علمی و 

کاربردی کتاب را به ما گوشزد نمایند.

5- نام کتاب: اصول و تکنیک‌های روابط عمومی
نویسنده: حسن اشلافی، محمد خداجوی

ناشر: هم‌پا
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: این کتاب ش��امل مطالب زیر اس��ت: فصل نخست )شناخت، تعریف، 
ارکان، اص��ول و نقش‌ها و تاریخچه روابط عمومی(، فصل دوم )ویژگی‌های کارش��ناس و 
کارگزار روابط عمومی(، فصل سوم )اهمیت، نقش و جایگاه روابط عمومی در سازمان‌های 
فرهنگ��ی(، فصل چهارم )آش��نایی با بخش‌ه��ای مختلف روابط عموم��ی(، فصل پنجم 
)تکنیک‌های روابط عمومی(، فصل شش��م )تبلیغ و روابط عمومی(، فصل هفتم )کاربرد 
وس��ایل ارتباط جمعی در روابط عمومی(، فصل هش��تم )اخلاق در روابط عمومی(، فصل 

نهم )چهار الگوی ارتباطی در روابط عمومی(.

6- نام کتاب: برنامه‌ریزی انتشارات در روابط عمومی
نویسنده: علی فروزفر

ناشر: کارگزار روابط عمومی
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: این کتاب در چهار فصل: زمینه‌ها و ضرورت‌ها، انتش��ارات ادواری در 
روابط عمومی، انتش��ارات موردی در روابط عمومی و انتشارات برنامه‌ریزی شده 

ین  و تد
شده است.

7- نام کتاب: برنامه‌ریزی و مدیریت کمپین‌های 
روابط عمومی

نویسنده: آن گرگوری
مترجم: مریم صالحی

ناشر: کارگزار روابط عمومی
سال انتشار: 1391

کتاب  کت��اب:  ب��ر  مروری 
مدیری��ت  و  برنامه‌ری��زی 
عمومی  رواب��ط  کمپین‌های 
بر اس��اس نیاز ب��ه یک منبع 
صنع��ت  ح��وزه  در  جام��ع 
و  ترجمه شده  روابط عمومی 
این کتاب عاملی خواهد بود 
ت��ا روابط عمومی ب��ه عنوان 
یک موض��وع مه��م و اصلی 
در برنامه‌ریزی‌ه��ا و مدیریت 
راهب��ردی مورد توج��ه قرار 
گی��رد. کت��اب یاد ش��ده در نه فصل تدوین ش��ده و 
خطوط کل��ی برنامه‌ری��زی و مدیری��ت کمپین‌های 

روابط عمومی را بررسی کرده است.
فصل اول: برنامه‌ریزی و مدیریت: بافت

و پردازش اطلاعات در  نام کتاب: جمع‌آوری   -8
روابط عمومی

نویسنده: علیرضا محمودی، حسین یاری فیروزآباد
ناشر: ساکو

سال انتشار: 1391
مروری بر کتاب: این کتاب ش��امل 9 فصل اس��ت 
که به موضوعاتی نظی��ر: روابط عمومی در اطلاعات، 
نیازهای اطلاعاتی و مخاطب‌پژوهی، ش��ناخت منابع 
اطلاعاتی، ش��یوه‌های ف��ن‌آوری اطلاعات، حفاظت و 
نگهداری اطلاعات و راهبردهای جس��ت و جو اشاره 

می‌کند.

9- نام کتاب: روابط عمومی انسانی
نویس��ندگان: هاشم عدنان، حس��ن بشیر، علی‌اکبر 
جلالی، محمد س��لطانی‌فر، کریس گالووی، امیدعلی 

مسعودی، داود نعمنی انارکی، زهرا بابازادگان
ناشر: کارگزار روابط عمومی

سال انتشار: 1391
مروری بر کتاب: نخس��تین کت��اب »روابط عمومی 

انسانی« با مطالب زیر همراه است:
- توس��عه نیروی انسانی و شیوه‌های انسانی ارتباط 
در روابط عمومی دذو و رس��انه‌های اجتماعی؛ )دکتر 

علی‌اکبر جلالی(
- روابط عمومی توسعه: مناسبات ارتباطی با محیط 

پیرامونی؛ )دکتر داود نعمتی انارکی(
- روابط عمومی و توس��عه 

 : نی نسا ا

سال  خوب  خبر  تواند  می  شارا 
1391 باشد، زیرا به نظر می رسد 
این شبکه اطلاع رسانی توانسته است با 
پویا،  و  دائم  ارتباطی  خط  یک  برقراری 
در  را  عمومی  روابط  از  مثبت  دیدگاهی 
اذهان مخاطبان و مشتریان عام خود در 
سطح همه سازمانها و نهادها و گروه های 

هدف جایگزین نماید.
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سازمان‌های چابک
نوسنده: رفعت فرزادفر، عبدالرسول دشتی

ناشر: ارگ
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: برخی از موضوعات مطرح شده در کتاب به شرح زیر است:
• تحولات شتابان در عرصه روابط عمومی

• افکار عمومی و ارتباط با رسانه
• هوش هیجانی و روابط عمومی

• روابط عمومی، استرس دائمی و برخی راهکارهای مقابله با آن
• افسردگی سازمانی

• شایعه و راهکارهای مقابله با آن در سازمان
• روابط عمومی و لزوم حرکت به سوی سازمانی چابک

13- نام کتاب: شش گفتار روابط عمومی نوین
نویسنده: حسن بشیر

ناشر: کارگزار روابط عمومی
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: این کتاب، مجموعه‌ای از مقالات ارایه شده در 
همایش‌های بین‌المللی روابط عمومی در ایران اس��ت که در چند 

سال اخیر توسط نگارنده نوشته و مطرح شده است.
دومی��ن گفت��ار این مجموع��ه تحت عن��وان »رواب��ط عمومی 
الکترونیک و نظام‌های اطلاع‌رسانی« درباره نظام‌های اطلاع‌رسانی 
در ح��وزه روابط عمومی الکترونیک اس��ت. رواب��ط عمومی‌ها در 
حقیقت یک رسانه عمومی هس��تند که نه تنها تولیدکننده پیام، 
بلکه توزیع‌کننده آن نیز هس��تند. به عبارت دیگر، روابط عمومی نظامی از اطلاع‌رس��انی 
است که هم‌زمان نظام پیچیده تولید پیام با نظام توزیع آن را با استفاده از نظام‌های دیگر 
رسانه‌ای پیوند داده و ساختار کاملی از نظام اطلاع‌رسانی را ایجاد کرده است که می‌تواند 

همه مراحل مربوط به »صنعت پیام‌سازی« از آغاز تا پایان را طی کند.
س��ومین گفتار این مجموعه تحت عنوان »ارتباط تصویری: تحول پیام‌ها و برداشت‌ها 
در روابط عمومی 2« تحول پیام‌ها در ش��یوه‌های تصویری ارتباط را تش��ریح می‌کند. در 
این زمینه باید تأکید کرد که روابط عمومی مدرن از مرزهای س��ازمان، نوش��تار، گفتار و 
بالاخره تبلیغات به ش��یوه س��نتی عبور کرده است. عامل اساسی این تحول مهم، فضای 
مجازی و ابزار عملیاتی آن یعنی اینترنت اس��ت که فضای ارتباطی در س��طوح مختلف 

فردی، اجتماعی، محلی و جهانی را به شدت متحول ساخته است.
چهارمی��ن گفتار تحت عنوان »ارتباطات عموم��ی همگرا: مدلی برای مدیریت نوآورانه 
روابط عمومی الکترونیک س��ازمان، ش��هر و ش��هروندان« تلاش کرده است مدلی نو در 
روابط عمومی سازمان، شهر و شهروندان با استفاده از ارتباطات عمومی همگرا ارایه دهد.
عن��وان پنجمین گفت��ار این مجموعه، »نقش هنر خلاقیت و تصمیم‌گیری در توس��عه 
روابط عمومی انس��انی« اس��ت که نقش هنر خلاقیت و تصمیم‌گیری در توس��عه روابط 

عمومی انسانی را مورد بررسی و ارزیابی قرار می‌دهد.
شش��مین گفتار که آخرین مقاله در این مجموعه اس��ت، با عنوان »درآمدی بر کاربرد 
نشانه‌شناس��ی در تحلی��ل پیام‌های تبلیغات��ی؛ مطالعه موردی: آگهی‌ه��ای مطبوعاتی« 
نمونه‌ای از مطالعات موردی در مورد آگهی‌های مطبوعاتی که معمولاً توسط سازمان‌های 

روابط عمومی به رسانه داده می‌شوند را مورد تحلیل نشانه‌شناسی قرار داده است.

14- نام کتاب: مبانی و اصول روابط عمومی
نویسنده: اصغر حصیی، حبیب رزمی‌زاده

ناشر: موعود اسلام
سال انتشار: 1391

15- نام کتاب: نظریه و مفاهیم ارتباطات در روابط عمومی و روزنامه‌نگاری
نویسنده: بابک فربودنیا

ناشر: نوید مهر

ریسک‌های  با  رویارویی 
انس��ان بودن، یا ریس��ک‌های پیش روی 

انسان‌ها؟
- )پروفسور کریس گالووی(

- رفع تقابل فرهنگ‌ها از طریق ارتباطات انس��انی؛ 
)دکتر مهد عدنان هاشم(

- جهانی شدن ارتباطات در راستای توسعه »انسان 
دانش محور«؛ )دکتر محمد سلطانی‌فر(

- نق��ش هن��ر خلاقیت و تصمیم‌گیری در توس��عه 
روابط عمومی انسانی؛ )دکتر حسین بشیر(

- جهان مجازی و توس��عه ارتباطات انسانی؛ )دکتر 
امید علی مسعودی(

10- نام کتاب: روابط عمومی توانمند
باب��ازادگان،  زهرا  نویس��نده: 

محمد بصیریان راد
ناشر: کارگزار روابط عمومی

سال انتشار: 1391
مروری بر کت��اب: این کتاب 
ش��امل نه فصل می‌باش��د که 
فص��ل اول و دوم ب��ه توضی��ح 
روابط  تاریخچ��ه  و  خاس��تگاه 
ای��ران و جه��ان  عموم��ی در 
پرداخت��ه و تعاری��ف گوناگون 

روابط عمومی را از زبان پیش��گامان و انجمن‌ها آورده 
و در فصل س��وم اه��م وظای��ف و فعالیت‌های درون 
سازمانی و بروی سازمانی روابط عمومی را بر شمرده 

است.
در فص��ل چهارم و پنجم، فنون و تکنیک‌ها و اصول 
روابط عمومی ذکر ش��ده و در فصل شش��م، هفتم و 
هشتم به ارتباط روابط عمومی با موضوعات تبلیغات، 
رس��انه‌ها، قانون و جامعه مدن��ی دینی می‌پردازد. در 
فص��ل نهم که در واقع روابط عموم��ی مورد انتظار و 
برتر نامیده شده است به طبقه‌بندی فعالیت‌های یک 
رواب��ط عمومی برتر و معرفی اطلاعات علمی و عملی 
م��ورد نیاز یک مس��ئول و کارش��ناس روابط عمومی 

همت گماشته است.

11- نام کتاب: روابط عمومی همراه
نویسنده: داوود زارعیان

ناشر: سیمای شرق
سال انتشار: 1391

م��روری بر کت��اب: کتاب روابط عموم��ی همراه در 
4 فصل با موضوعات تعاری��ف، وظایف و کارکردهای 
رواب��ط عموم��ی، تاریخچ��ه تلفن هم��راه در ایران و 
جهان- رواب��ط عمومی همراه- خدمات ارزش افزوده 
تلف��ن همراه و رواب��ط عموم��ی و کارکردهای تلفن 

همراه در روابط عمومی منتشر شده است.
نقش پیام��ک، پیام‌های چند رس��انه‌ای، بلوتوث و 
اینترن��ت در روابط عمومی از محوره��ای اصلی این 

کتاب است.

12- نام کتاب: روابط عمومی و 

در ســـالنــامـه تخصصـــی 
کاملترین  با  مخاطب  روابط عمومی 
و  مناســبت ها  وقـایع،  و  روزنـگار 
مواجه  عمومی  روابط  حوزه  رویدادهای 
محوری  دانایی  بر  منطبق  که  شود  می 
ارایه  به  آموزشی  رویکردی  با  و  بوده 
اعضای  موردنیاز  و  کاربردی  نکات 
پرداخته  کشور  عمومی  روابط  خانواده 

شده است.
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سال انتشار: 1391
م��روری ب��ر کت��اب: در کتاب ان��واع مدل‌های ارتباطی تش��ریح و پ��س از آن 
ب��ه ان��واع ارتباطات اعم از گروهی، فردی، انس��انی و ... پرداخته ش��ده اس��ت. همچنین 

نظریه‌پردازی‌های دانشمندان این عرصه نیز در این کتاب بررسی شده است.

16- نام کتاب: کتاب‌شناسی ارتباطات و ساختار آن
نویسنده: منصور تاجداران، محمد سالمیان

ناشر: باران اندیشه ایرانیان
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: کتاب‌شناس��ی مذکور زیر مجموعه رش��ته ارتباط��ات )روزنامه‌نگاری، 
رس��انه‌ها، نظریه‌های ارتباطات و خاطرات روزنامه‌نگاران، رواب��ط عمومی، تبلیغات و ...( 
در س��ال‌های 1380 تا 1390 اس��ت و متشکل از 380 عنوان کتاب چاپ شده )تألیف و 
ترجمه( در زمینه ارتباطات است که به روش توصیفی تهیه شده و علاوه بر مشخصات و 
ساختار کتاب که شامل نام کتاب، نویسنده و مترجم، ناشر، سال انتشار و تعداد صفحات 

و قطع کتاب می‌باشد، چکیده‌ای از اثر با عنوان مروری بر کتاب به 
همراه تصویر روی جلد نیز ارائه شده است.

17- نام کتاب: کاربرد فنون مطبوعاتی در نشریه
نویسنده: سید شهاب سید محسنی

ناشر: کارگزار روابط عمومی
سال انتشار: 1391

م��روری بر کت��اب: این کتاب در پنج فصل: س��رمقاله‌ نویس��ی، 
مقاله نویس��ی، مصاحبه، تهیه و تولید خبر و گزارش نویسی تدوین 

شده است.

18- نام کتاب: پوستر
نویسنده: قربانعلی تنگ شیر
ناشر: کارگزار روابط عمومی

سال انتشار: 1391
مروری بر کتاب: کتاب پوستر، تألیف قربانعلی تنگ شیر از سوی 

انتشارات کارگزار روابط عمومی به بازار کتاب عرضه شده است.

19- نام کتاب: مدیریت تولید و انتشار بروشور
نویسنده: مهدی باقریان

ناشر: کارگزار روابط عمومی
سال انتشار: 1391

م��روری ب��ر کتاب: این کت��اب در پنج فصل: کلی��ات و مفاهیم، 
ساختار بروشور، صفحه‌آرایی بروشور، فرآیند تولید و انتشار بروشور 

و اقدامات بعد از انتشار بروشور تدوین شده است.

20- نام کتاب: استراتژی‌ روابط عمومی
نویسنده: ساندرا اولیور

مترجم: سید محمد اعرابی، مرجان فیاضی
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: در عصر امروز روز به روز ش��اهد توجه بیش��تر 
مدیران ارش��د در س��ازمان‌های کوچک و بزرگ به روابط عمومی 
هستیم. مدیریت روابط عمومی مانند سایر کارکردهای سازمانی در 
دو سطح استراتژیک و عملیاتی قابل مطالعه است. کتاب استراتژی 
رواب��ط عمومی ب��ا تمرکز بر نگرش اس��تراتژیک و ارائ��ه مفاهیم، 
تئ��وری و مطالعات م��وردی بر اهمیت اس��تراتژیک روابط عمومی 
برای س��ازمان‌ها تاکید می‌کند و قصد ن��دارد به مدیریت عملیاتی 

روابط عمومی وارد شود.

21- نام کتاب: هنر در روابط عمومی
نویسنده: خداداد رضایی

ناشر: انتشارات بقیه العتره
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: این کتاب در هش��ت بخش توسط 
انتش��ارات بقیه العتره منتش��ر ش��د. نق��ش هنر در 
روابط عموم��ی و بخش اداری و پش��تیبانی از جمله 

بخش های این کتاب می باشد.

22- نام کتاب: مدیریت علمی روابط عمومی
نویسنده: دکتر احمد یحیایی ایله ای

اس�المی  آزاد  دانش��گاه  ناش��ر: 
سیرجان

سال انتشار: 1391
مروری بر کت��اب: کتاب مدیریت 
علمی روابط عمومی شاید به جرأت 
بتوان گفت از اولین تألیفاتی اس��ت 
که به ص��ورت همه جانبه به زوایای 
مختلف روابط عمومی توجه داش��ته 

است.

خلاصه  کتاب  کتاب:  نام   -23
کارگزاران  کنگره  دومین  مقالات 

مسلمان روابط عمومی
ناشر: کارگزار روابط عمومی

سال انتشار: 1391
م��روری بر کتاب: کت��اب خلاصه 
مق��الات دومی��ن کنگ��ره جهان��ی 
کارگزاران مسلمان روابط عمومی به 
دو زبان فارس��ی و انگلیسی منتشر 
ش��د. کتاب خلاصه مقالات دومین 
کنگ��ره جهانی کارگزاران مس��لمان 
رواب��ط عمومی که روزه��ای 18 و 
19 آذرم��اه در ت��الار وحدت برگزار 
ش��د، به دو زبان فارسی و انگلیسی 
منتشر شد. این کتاب شامل چکیده 
مقالاتی است که به دبیرخانه علمی 
کنگره ارسال شده و در داوری مورد 

پذیرش واقع شده است . 

و  روابط عمومی  کتاب:  نام   -24
مدیریت شهری

نویس��نده: دکت��ر احم��د یحیایی 
ایله ای و مهران کفاش

ناش��ر: رواب��ط عموم��ی س��ازمان 
شهرداری ها و دهیاری های کشور

سال انتشار: 1391
کت��اب  کت��اب:  ب��ر  م��روری 

»روابط عمومی و مدیریت 

مقالات  از  مجموعه‌ای 
همایش‌های  در  شده  ارایه 
ایران  در  روابط عمومی  بین‌المللی 
است که در چند سال اخیر توسط 
نگارنده نوشته و مطرح شده است.

دومین گفتار این مجموعه تحت 
الکترونیک  عمومی  »روابط  عنوان 
درباره  اطلاع‌رسانی«  نظام‌های  و 
حوزه  در  اطلاع‌رسانی  نظام‌های 
است.  الکترونیک  عمومی  روابط 
حقیقـت  در  روابـط عمومـی‌ها 
که  هستند  عمومی  رسـانه  یک 
بلکه  پیام،  تولیدکننده  تنها  نه 
به  هستند.  نیز  آن  توزیع‌کننده 
عمومی  روابط  دیگر،  عبارت 
که  است  اطلاع‌رسانی  از  نظامی 
پیام  تولید  پیچیده  نظام  هم‌زمان 
استفاده  با  را  آن  توزیع  نظام  با 
پیوند  رسانه‌ای  دیگر  نظام‌های  از 
نظام  از  کاملی  ساختار  و  داده 
است  کرده  ایجاد  را  اطلاع‌رسانی 
مربوط  مراحل  همه  می‌تواند  که 
تا  آغاز  از  پیام‌سازی«  به »صنعت 

پایان را طی کند.
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ناشر: انجمن روابط عمومی ایران

4- تحقیقات روابط عمومی
صاحب امتیاز و مدیرمسوول: هوشمند سفیدی

ناشر: آرمان روابط عمومی

لوح های فشرده در زمینه روابط عمومی
1- مدیریت تشریفات کاربردی/ 4 لوح

استاد علی بیدارمغز
انتشارات کارگزار روابط عمومی 

مروری بر لوح فش��رده: در دنیای امروز برقراری ارتباط سیاس��ی، اقتصادی، فرهنگی و 
حتی خانوادگی، منوط به رعایت اصول و آیین تشریفات است.

تش��ریفات ن��ه به معنای تجم��ل گرایی و تجمل‌پرس��تی، بلکه به معن��ای نظم‌دهی و 
نظم‌بخش��ی در یک سازمان که روند فعالیت های منس��جمی را در پیش دارد، از اصول 
اولیه ارتباطات اجتماعی به ش��مار می‌رود. تش��ریفات رعایت یک س��ری قوانین رفتاری 
اس��ت که نه تنها توسط نمایندگان یک کش��ور بلکه توسط نمایندگان و کارگزاران اکثر 
نظام های سیاسی و اجتماعی رعایت می‌شود و متناسب با ساختار اجتماعی و فرهنگی، 
ویژگی های مذهبی و تاریخی و آداب و رسوم یک کشور تغییراتی در اجرای آن به عمل 
می‌آید. اما در برخی از موارد رفتاری، اصول مشابهی وجود دارد که فراگیری و رعایت این 
اصول، به طور فراگیر و همگانی نظم را در قالب رفتاری منسجم در دستگاه ها و سازمان 
ها به ارمغان خواهد آورد. این مجموعه گامی کوچک در این جهت است که می‌تواند در 
ابعاد گوناگون زندگی، محل کار، اماکن عمومی، گفتگوهای رسمی، سفرها و... به کار آید.

2- روش های تدوین کمپین های اطلاع رسانی/ 3 لوح
احمد پاکزاد

انتشارات کارگزار روابط عمومی 
روابط‌عمومی به عنوان یک بخش رسمی در هر سازمان برای آن که مورد احترام باشد 
و فعالیت‌های آن در جهت حمایت و رش��د سازمان مؤثر واقع شود، ‌باید از همان اصولی 
پیروی کند که دیگر بخش‌های رس��می س��ازمان از جمله حقوقی،‌ مالی و‌ منابع انسانی 
پیروی می‌کنند. ویژگی کلیدی نقش اس��تراتژیک روابط‌عمومی این اس��ت که بر اساس 
درک روش��نی از سهم روابط‌عمومی و فلس��فه زیربنایی و نحوه عملکرد پژوهش‏مدار آن 
اس��توار است. از س��وی دیگر،‌ روابط‌عمومی تاکتیکی بر ارائه خدمات ارتباطی که توسط 

دیگران هدایت می‌شود تمرکز دارد.
برنامه‌ریزی اس��تراتژیک بدین معنا نیست که 
همه چی��ز قابل کنترل اس��ت:‌ ای��ن غیرممکن 
است،‌ اما برنامه‌ریز را وارد فرایندی می‌سازد که 
به او در تعیین س��همی که می‌تواند انجام دهد،‌ 
چگونگ��ی انجام و ارزیابی آن در صورت موفقیت 
کم��ک می‌کند. آن‌ها باید متوجه باش��ند که در 
این راه، سطحی از انعطاف و تعدیل عمل‌گرایانه 
مورد نیاز اس��ت و البت��ه رویدادهای پیش‌بینی 

نشده سبب می‌شود که حتی مخالف بهترین برنامه‌ها عمل کنند. برنامه‌ریزی و مدیریت 
برنامه‌های اس��تراتژیک،‌ علمی و خلاق اس��ت. فرایندی اس��ت که قوه ادراک را تحریک 
می‌کند،‌ احساس��ات را درگیر می‌س��ازد و قطعات س��ازنده را به گونه‌ای قرار می‌دهد که 

سبب اقدام کارا و اثربخش سازمان فرد برنامه‌ریز شود.

3. روابط عمومی اسلامی و ارتباطات زمان بحران در جهان متغییر رسانه ها
دکتر علی اکبر جلالی 

انتشارات کارگزار روابط عمومی 
این س��خنرانی در تاریخ 18 آذرماه 1391 در دومین کنگره جهانی کارگزاران مسلمان 

روابط عمومی ارائه شد.

ش��هری« توس��ط روابط عمومی سازمان 
شهرداری ها و دهیاری های کشور در تیراژ 2000 

نسخه منتشر شد.

25- نام کتاب: مبانی کلی نظریه‌های ارتباط جمعی
نویسنده: مهناز امیرپور و شفیع بهرامیان

ناشر: جامعه‌شناسان
سال انتشار: 1391

مروری بر کتاب: کتاب مبانی کلی نظریه‌های ارتباط 
جمعی تالیف مهناز امیرپور و شفیع بهرامیان در 418 
صفحه توسط انتش��ارات جامعه‌شناسان منتشر شد. 
این کتاب دارای شش فصل در حوزه جامعه شناسی 

و نظریه های ارتباطی است.

عمومی  روابط  المللی  بین  کتاب  کتاب:  نام   -26
1391-92

 ناش��ر: پوین��دگان توس��عه پای��دار ـ کاوش��گران 
روابط عمومی

سال انتشار:اسفندماه 1391
مروری بر کتاب:این کت��اب با تاکید بر بدیع بودن، 
کارب��ردی ب��ودن و درگیر ش��دن با نیازه��ای امروز 
جامعه روابط عمومی ایران از مهمترین شاخص های 
محتوایی برای انتخاب موضوعات استفاده کرده است.
ع�الوه ب��ر خبرهایی بکر از گوش��ه و کن��ار دنیای 
روابط عموم��ی دارای گف��ت گ��و های��ی اختصاصی 
با ب��زرگان این عرص��ه در جهان همچون پروفس��ور 
کروکبرگ اس��ت. در ادامه ب��ا مقالات کاربردی چون 
روش��های مدرن تبلیغات و رواب��ط عمومی در دنیای 

اینترنت برمی خوریم.
در پای��ان به معرفی جدیدترین کتاب های خارجی 
و داخلی می پردازد که مرجع مناسبی برای جستجو 

و تحقیق است.

نشریات روابط عمومی
در س��ال گذش��ته به روال س��ابق انتش��ار نشریات 

تخصصی روابط عمومی زیر استمرار داشت:

1- فصلنامه کارگزار روابط عمومی
صاحب امتیاز و مدیرمسوول: مهدی باقریان

ناشر: کارگزار روابط عمومی
در سال گذش��ته دو شماره از نشریه به همراه ویژه 
نامه هفتمی��ن کنفرانس بین الملل��ی روابط عمومی 
ای��ران در 120 صفحه با تحت پوش��ش ق��رار دادن 
خبرهای نمایش��گاه و مصاحبه با مس��ئولان اجرایی 
کنفران��س و مقالات تخصصی روابط عمومی به چاپ 

رسید.

2- دوفصلنامه روابط عمومی الکترونیک
صاحب امتیاز و مدیرمسوول: مهدی باقریان

ناشر: کارگزار روابط عمومی

3- ماهنامه روابط عمومی
مدیرمسوول: میرزابابا مطهری نژاد

نقش  کلیدی  ویژگی 
روابط‌عمومی  استراتژیک 
درک  اساس  بر  که  است  این 
و  روابط‌عمومی  سهم  از  روشنی 
عملکرد  نحوه  و  زیربنایی  فلسفه 

پژوهش‏مدار آن استوار است. 

پـــایـــان
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 مقدمه 
عص��ری که در آن به س��ر می بریم را عصر جهانی ش��دن نامیده ان��د، انقلاب فناوری 
های اطلاعاتی و ارتباطی نقش اساس��ی در پدید آمدن دگرگونی های گس��ترده ای که از 
آنها به عنوان جهانی ش��دن یاد می شود داشته اند.تجارت، فرهنگ، دانش و رسانه در هم 
تنیده ش��ده اند، مبادل��ه اطلاعات، کالاها و جریان پ��ول در ورای مرزهای جغرافیایی در 
جری��ان دارند. به جرات می توان گفت که حجم اطلاعاتی که روزانه هر انس��انی در قرن 
بیس��ت و یکم در معرض آن قرار می گیرد، هزاران برابر بیش از صد س��ال پیش است به 
نحوی که می توان گفت انس��انها در اثر بمباران گسترده اطلاعاتی دچار نوعی سر د گمی 
گردیده اند،کمی��ت اطلاعات افزایش یافته اند اما آیا کیفیت آن نیز افزایش یافته اس��ت؟ 
بدرس��تی می توان گفت که روابط عموم��ی ها در کلیه س��ازمان های دولتی و خصوصی 
می توانند در عصر جهانی شدن که سرعت تحولات و دگرگونی ها در آن بسیار زیاد است 
با اطلاع رس��انی و اطلاع یابی تعاملی تهدید ها را ب��ه فرصت تبدیل نموده و در عین حال 

امکان بهره مندی حداکثر از فرصت ها فراهم نمایند. )کیا، علی اصغر،1391(

فن آوری رسانه ای به عنوان یکی از مهمترین عوامل 
تغییر چنان با زندگی مردم در جوامع مختلف عجین 
شده است که رویگردانی و بی توجهی به آن اختلالی 
عظی��م در جامعه و ابعاد مختلف اجتماعی، فرهنگی، 

سیاسی و اقتصادی آن بوجود می آورد.
رسانه ها ش��رط اساسی ش��کل گرفتن شیوه های 
رفت��ار و ی��ا کردار هس��تند زیرا که رس��انه از طریق 
پیامه��ای خود بر فرهنگ و تفک��ر ما تاثیر می گذارد 
و به آن ش��کل می دهد. یعنی اینکه رس��انه ارتباطی 
)محاوره، نوش��ته، رادیو، تلویزیون، اینترنت، ماهواره 
و...( ب��ر ش��کلهای جامع��ه پذیری تاثیر م��ی گذارد.
مک لوهان معتقد اس��ت : »رس��انه ها شیوه فعالیت 

و روابط انسانها را شکل می دهند 

چکیده

 واژگان کلیدی: رسانه، روابط عمومی، 
روابط عمومی الکترونیک، محتوای الکترونیکی

بس��یاري از بزرگان و فیلس��وفان در تعریف انس��ان گفته اند انسان موجودي اس��ت اجتماعی و از بارزترین نمادهاي شخصیت 
درانسان، اجتماعی بودن است. اوج اجتماعی بودن انسان در حوزه ارتباط عمومی او با دیگران شکل می گیرد. ارتباطات انسانی 

مایه تکامل و تعالی شخصیت انسان است و بنا بر بعضی دیدگاه ها اساس شخصیت انسان را شکل می دهد.
دامنه ارتباطات، دامنه بس��یار گس��ترده و وس��یعی است و یکی از جلوه هاي مهم ارتباطات انس��انی، روابط عمومی است، چه 
به عنوان یک فرآیند ارتباطی که میان س��ازمان ها و موسس��ات و جامعه پدیدار می ش��ود، چه به عنوان یک نهادي که بخشی 
ازس��ازمان ها را تش��کیل می دهد.با گس��ترش و توس��عه فناوری ارتباطات و اطلاعات روابط عمومی جدید مبتنی بر تکنولوژی 
اطلاعات Information Technology، ش��کل گرفته  که انواع و اقس��ام مختلفی دارد  که حوزه فعالیت، نوع محتوایی که 
در آن اس��تفاده می ش��ود در هر یک از آنها با دیگری تفاوت اساس��ی دارد. در این مقاله س��عی می شود هر یک از این مفاهیم 
بررسی و ابعاد و چارچوب آن مشخص شود. بدیهی است در نهایت آنچه مهم می باشد روح جدید حاکم بر محتوای این نوع از 

روابط عمومی است نه نام یا اصطلاحی که به آن فعالیت اطلاق می شود.

 دکتر علی اصغر کیا عضو هیئت علمی 
دانشگاه علامه طباطبایی 

 مینا نظری کارشناس ارشد علوم ارتباطات از 
دانشگاه علامه طباطبایی 

 محتوای الکترونیک 
 در روابط عمومی الکترونیک 

با توجه به ساختار و نوع رسانه
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و فراگیری بیشتر استفاده می شود.
در هر صورت فرآیند گام گذاش��تن روابط عمومی از شکل سنتی به عرصه الکترونیک، 
یک جهش و گام اساسی برای ورود به دنیای مجازی )فضای سایبر(محسوب می شود و 
س��نگ بنای سایر فعالیت های روابط عمومی در فضای آنلاین در همین مرحله گذاشته 

می شود.

محتوای الکترونیکی:
آن دس��ته از وس��ایل ارتباط جمعی که تحت تاثیر تکنولوژی های نوین ارتباطی قرار 
گرفته اند س��عی می کنند برای ایجاد برقراری ارتباط بهتر و موثر تر پیام ها و محتوای 
خود را نیز با این ویژگی ها هماهنگ کنند.از این نوع پیام هاو محتوا ها با عنوان پیام ها 
ومحتوای الکترونیکی یاد می ش��وند که تحت تاثیر وسایل ارتباطی خود می باشند و به 

قول مارشال مک لوهان رسانه پیام است.

گونه شناسی رسانه ها:
مک لوهان در چارچوب نظریه رسانه ها، با اشاره به این بیان مشهور خود، که »رسانه 
پیام است«. بر این نکته تأکید می کند که هریک رسانه ها می توانند گیرنده های حسی 
ما را به گونه متمایزی تحریک کنند و برانگیزانند و در نتیجه هرکدام به شکل متفاوتی 
بر ادراک و افکار ما تأثیر بگذارند. هر رس��انه دارای محیط رس��انه ای ویژه و متناسب با 
امکان��ات مربوط به خود، و امکان��ات ارتباطی معینی را در اختی��ار دارد. این امکانات از 
یک س��و ش��امل تجهیزات لازم برای طرح گونه های مختلف ارتباط کلامی، تصویری و 
موس��یقیایی )صوتی، متنی و گرافیک( اس��ت و از سوی دیگر شامل در اختیار قراردادن 
میزانی از کنترل برای دریافت اطلاعات و امکان پردازش آن، متناسب با اهداف مخاطب 

یا کاربر است.
»دیویس فولگر با گونه شناس��ی رس��انه ها در قالب های س��نتی و نظام های متکی به 

فناوری در ارتباطات میان فردی و گروهی، گونه های پنجگانه ذیل را برشمرده است:
ارتباطات مس��تقیم چهره به چهره و ش��یوه های ارتباطات گروه های کوچک از طریق 

سخنرانی، فرستادن نامه، یادداشت و غیره.
گون��ه های ارتباط جمع��ی در قالب های چاپی مانند کتاب، روزنامه، مجله، بروش��ور و 

اعلامیه.
قالبهای هنری )به دلیل امکان انتقال پیام( مانند نقاشی، مجسمه، عکس و …

گونه های مختلف کارت های شناس��ایی، برچس��ب ها، انواع بس��ته بندی، نشانه های 
اختصاری و انحصاری

رس��انه هایی ک��ه در چارچوب نظام رس��انه های نوی��ن با اتکا به فن��اوری و تجهیزات 
الکترونیک��ی با ترکی��ب امکانات صوتی/متن��ی، صوتی/گرافیک��ی، متنی/گرافیکی و نیز 
ترکی��ب صوتی/متنی/گرافیکی )تصوی��ری( برقراری ارتباط میان ف��ردی و گروهی را از 
راه دور فراه��م ک��رده و بدین ترتیب ارتباط ها در قالب اش��کال گوناگون زبان کلامی یا 
غیرکلامی مانند تصویر و موس��یقی امکانپذیر شده است؛ مانند رادیو، تلویزیون، سینما، 
اینترنت، وس��ایل انتش��ار الکترونیکی اطلاعات روی خط: مانند روزنام��ه، مجله، بولتن، 
بیلبرد الکترونیکی و وس��ایل انتش��ار الکترونیکی اطلاعات خارج از خط:مانند پست های 

متنی، صوتی و تصویری« )حکیم آراء، ۱۳۸۴، ص۲۲۵(.

و درجات آن را تعیین می کنند« )مك لوهان،ترجمه 
آذري،1377(.

رس��انه هاي جدید، قس��متی از انقلاب ارتباطات و 
یا عصر اطلاعات اس��ت که از نظرتاریخی، بعد از دوره 
کش��اورزي و عصر وابس��تگی به زمین و سپس دوره 
انقلاب صنعتی به حقیقت پیوس��ته اس��ت. هیچ کس 
مطمئن نیس��ت که معنی رسانه هاي جدید چیست؟ 
ول��ی اغلب دراین م��ورد توافق دارند که رس��انه هاي 
جدید شامل ظهور مجموعه اي از فناوري جدید است 
که امکان ارس��ال و تحول پیام ه��ا را به مخاطبان به 

شکل دوطرفه، میسر ساخته است.
 در وس��یله جدی��د ارتباط��ی م��ردم می توانن��د با 
منابعی ک��ه اخبار، اطلاعات، س��رگرمی، اظهارنظرها 
و آگهی هاي تجارت��ی به آنها ارائه می دهند، ارتباطی 
دوطرف��ه برقرارکنن��د و حت��ی ابتکارات��ی درزمینه 
پ��ردازش و رون��د ارتباط ب��ه خرج دهن��د(. دفلور و 

دنیس ،326:1383(

 تعریف مفاهیم کلیدی مقاله:
روابط عمومی 

ام��روزه از روابط عموم��ی ب��ه عنوان هنر هش��تم و 
دس��ت آورد قرن بیستم یاد می کنند، علی رغم اینکه 
نسبت به س��ایر علوم علم جدیدی است، اما توانسته 
رده‌ه��ای عال��ی علمی و آزمون و خطا را به س��رعت 
طی نم��وده و در س��ازمان ها و مؤسس��ات به عنوان 
وزن��ه ای ق��وی و انکار ناپذیر جا باز کن��د و به جرأت 
می‌توان گفت امروزه هیچ موسس��ه یا سازمان بزرگ 
جهان��ی را نمی توان یافت که روابط عمومی نداش��ته 
باشد. روابط عمومی، مدیریت و ابزار بسیار قوی برای 
برقراری ارتباط با مردم و جوامع بین المللی می باشد.
روابط عمومي: عبارت اس��ت از انج��ام فعاليت هاي 
مس��تمر به منظور ارائه كي چهره مناسب و قدرتمند 
از س��ازمان در بين مردم. فعاليت هاي روابط عمومي 
ش��امل مواردي اس��ت كه به مردم كمك ميك ند تا 
درك و فهم مناس��بي از خدمات و كالاهاي موسس��ه 
داش��ته باش��ند. روابط عمومي اغلب، ب��ا مطبوعات و 
رس��انه ها نظير راديو و تلويزيون، روزنا مه ها و مجلات 
و... مرتب��ط هس��تند ) روابط عمومی چیس��ت؟، مک 

نامارا، کارتر، ترجمه حسن  خسروی(

روابط عمومی الکترونیک:
روابط عموم��ی الکترونی��ک )EPR( ب��ه نوع��ی از 
روابط عمومی اطلاق می ش��ود که در آن از ابزارهای 
الکترونی��ک نظیر سیس��تم پاس��خگویی الکترونیک، 
رادی��و، Voice و نظایر آن برای انجام ماموریت های 
روابط عمومی اس��تفاده می ش��ود. ق��را ر دادن متون 
انتش��اراتی تولی��د ش��ده در روابط عموم��ی با همان 
ش��کل و فرمت مثلا در قالب PDF نیز در چارچوب 
می گیرد.)رنجپور  ق��رار  الکترونی��ک  روابط عموم��ی 

آذریان، علی رضا، تیر89(
در روابط عموم��ی الکترونیک به جای بهره گیری از 
ش��یوه های سنتی مواجهه با مشتریان یا مخاطبان، از 
تکنولوژی های الکترونیکی به منظور سهولت، سرعت 
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تأثیرات تکنولوژی بر روی محتوا :
فناوری‌ه��ای تولی��د و انتق��ال رس��انه، می‌توانند قالب‌ه��ا و انواع محتوا را ب��ا نوآوری، 
ترکی��ب و ... تغییر دهند تا نیازهای جدید برای مخاطبی��ن مختلف را تأمین کنند. مثلا 
اینفوگرافیک نوعی رس��انه‌ جدید اس��ت که محتوای متنی و تصوی��ری )و گاهی اوقات، 

لینک ها و دستورهای HTML( را با هم ترکیب کرده و به مخاطب منتقل می‌کند.
گاهی‌اوقات در خلال همین تغییرات و توس��عه‌ها، ارزش‌های مهم و بزرگی برای محتوا 
ایجاد می‌ش��ود. مثلا در مقاله هفت فاکتور اساس��ی در رابط کاربری تجارت الکترونیکی 
ذکر شده است که برخی انواع محتوا، دارای طول عمر محدود هستند و این مطلب نشان 
می‌دهد که تغییر در فناوری، تأثیرات مهمی بر روی محتوا دارد تا حدی که س��ودمندی 
محتوای منتقل ش��ده، ممکن است فقط چند ساعت یا چند روز دوام داشته باشد و پس 

از آن، محتوا کارآمد و سودمند نباشد.)مک گراو، هیل،2000(

تعاریف انواع روابط عمومی الکترونیک:
روابط عمومی الکترونیک واژه اي نیست که این روزها تنها به فن یا علم روابط عمومی 
مدرن اطلاق شود بلکه، روابط عمومی جدید و مبتنی بر تکنولوژي ارتباطات و اطلاعات 
می باشد که انواع مختلفی دارد که ممکن است حوزه فعالیت، محتوا و نوع مخاطبان هر 

یک از آنها با دیگري تفاوت اساسی داشته باشد.
در رواب��ط عموم��ی الکترونیک ب��ه جاي بهره گیري از ش��یوه هاي س��نتی مواجهه با 
مش��تریان یا مخاطبان هدف از تکنولوژي هاي الکترونیکی به منظور س��هولت، سرعت و 

فراگیري بیشتر استفاده می شود .
در هر صورت فرایند گام گذاش��تن روابط عمومی از شکل سنتی به عرصه الکترونیک، 
یک جهش و گام اساس��ی براي ورود به دنیاي مجازي محس��وب می شود و سنگ بناي 
فعالیت هاي روابط عمومی در فضاي آنلاین در همین مرحله گذاشته می شود.در زیر به 

ذکر انواعی از روابط عمومی الکترونیک می پردازیم:

روابط عمومی دیجیتال:
ش��اید بتوان گفت بعد ازفرایند تبدیل روابط عمومی سنتی به روابط عمومی الکترونیک، 
انجام فعالیت ها در چارچوب روابط عمومی دیجیتال، دومین گام بنیادي در این راستا تلقی 
می شود .در روابط عمومی دیجیتال متون تولیدي و محتواي مورد نظر از فرمت چاپی به 
 html به صفحات pdf فرم��ت صفر و یک تبدیل و به عبارت دیگر در این حالت صفحات
تبدیل می شوند. در روابط عمومی دیجیتال هنوز محتواها همان محتواهاي روابط عمومی 
 text  سنتی هستند فقط با این تفاوت که قابلیت جستجو و کپی براي مخاطب به صورت
وجود دارد. برخی از اسناد، نامه ها، فرم ها و تقاضاها به وسیله ابزارهایی نظیر ایمیل امکان 
ارسال و نقل و انتقال دارند، اما جهت فعالیت هنوز یک طرفه است؛ یعنی هنوز ارتباط فرد 
به فرد یا چهره به چهره در فضاي سایبر، برقرار نشده است و همه چیز در یک چارچوب به 
شدت بوروکراتیک و مطابق ضوابط حاکم بر فضاي رسمی و اداري روابط عمومی ها صورت 

می گیرد. )مجیدی، نسیم و گلستانی، کبری، 1390(

روابط عمومی آنلاین:
آنلاین ش��دن روابط عموم��ی، خدمات به صورت ش��بانه روزي در اختی��ار مخاطب و 
مشتري قرار می گیرد. براي رسانه هاي مبتنی بر وب اعتبار قائل می شود، خبر دهی و 
خبریابی مبتنی بر فضاي وب مرس��وم می شود. اخبار روابط عمومی علاوه بر رسانه هاي 
مکتوب و رسانه هاي صوتی و تصویري، براي رسانه هاي آنلاین و اینترنتی نیزارسال می 
ش��ود، همایش هاي خبري آنلاین برگزار می ش��ود، امکان انتشار همزمان مصاحبه ها و 
گفتگوهاي زنده روي اینترنت فراهم می شود، تکذیب ها و پاسخ هاي رسمی براي نشریه 
هاي الکترونیکی، س��ایت ها، وبلاگ ها و خبرگزاري هاي اینترنتی فرس��تاده می ش��ود و 
به طور کلی روابط عمومی آنلاین نس��بت به محتواي تولید شده در اینترنت عکس  العمل 

نشان می دهد.
هم چنین شرکت در چت روم ها و ارسال نامه ها از طریق پست الکترونیکی جدي گرفته 

می شود و وب سایت سازمانی فعال می شود.

روابط عمومی سایبر:
منظور از روابط عمومی س��ایبر، فرایندي است که در آن روابط عمومی به صورت کاملا 

آنلای��ن در می آی��د، به طوري که ویژگ��ی تعاملی و 
مش��ارکت پذیري آن بسیار برجسته و بارز می شود . 
مخاطب یا مشتري در روابط عمومی سایبر در جایگاه 
اول اهمیت ایس��تاده است و به جاي توده هاي انبوه 
به تک تک افراد توجه کامل می ش��ود .هیچ نامه اي 
بدون پاس��خ نمی ماند و هیچ انتقادي از نظرها پنهان 
نمی ش��وند، کارکنان روابط عمومی سایبر نه فقط در 
س��اعات اداري، بلک��ه در تمام مدت ش��بانه روز و در 
تم��ام ای��ام هفته و در تم��ام زمان ها و م��کان ها به 
انجام فعالیت می پردازند .گاهی رخدادي در یک روز 
تعطیل نیازمند توجه، واکنش یا پاسخ است و این کار 
باید توسط کارکنان روابط عمومی سایبر و با استفاده 
از اختیارات و س��طوح دسترس��ی آنها به وب سایت 
س��ازمانی یا پس��ت الکترونیک یا پیام رسانان فوري 

صورت گیرد )ضیائی پرور،1387: 12-10(.
ارائه خدمات آنلاین بدون نیاز به حضور مشتري یا 
مخاطب بخش دیگري از فعالیت هاي روابط عمومی 
س��ایبر است که آن را تا حد زیادي به فرایند تجارت 
الکترونیک نزدیک می کند .ش��اید بتوان گفت بدون 
ورود س��ازمان ب��ه عرصه تج��ارت الکترونیکی امکان 
اس��تقرار کامل روابط عمومی س��ایبر نیز وجود ندارد 
و چه بس��ا زیر ساخت ها و بسترهاي فنی و مخابراتی 
و ارتباط��ی این دو پدیده و فعالیت مش��ترك باش��د   

)همان منبع(.
اس��تفاده از تازه تری��ن تکنولوژي ه��اي اطلاعاتی 
همچ��ون پادکس��تینگ، خبر خ��وان، ویک��ی پدیا، 
کانترینگ ، س��رچ ک��ردن، مانیتورک��ردن، تالارهاي 

گفتگو، خبرنامه ه��اي الکترونیکی، گروه هاي ایمیلی، 
چت رومها ، مسنجرها، وبلاگ های سازمانی، و ابزارهاي 
مش��ارکتی، وب 2 از دیگر ویژگی هاي روابط عمومی 
سایبر است .در حقیقت یک روابط عمومی سایبر باید 
پابه پاي پیش��رفت تکنولوژی، ب��ر مهارت هاي خود 

بیفزاید. )ضیائی پرور،1387: 12-10(
داش��تن وبلاگ در این مرحله بسیار ضروري است. 
سیستم هاي نظر سنجی اینترنتی، افکار سنجی هاي 
مبتنی بر وب نیز در این چارچوب مورد بررس��ی قرار 
می گیرند .داش��تن یک وب س��ایت سازمانی قوي با 
امکان��ات چند رس��انه اي )مولتی مدی��ا ) و فعالیت 
درخ��ارج از مرزه��اي جغرافیایی یک کش��ور، روابط 
عموم��ی س��ایبر را تبدی��ل به حوزه اي بی��ن المللی 
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به دلیل متکی بودن پادکست بر تکنولوژي )RSS( این ابزار یکی از سریع ترین راه هاي 
انتش��ار محتوا در روابط عمومی الکترونیک است، بدین صورت که با مشترك شدن افراد 
علاقمند در بخش پادکست وب سایت شما، به محض تولید یک پادکست جدید، به طور 
اتوماتیک آن فایل صوتی در اختیار ده ها و صدها مشترك علاقمند قرار می گیرد )ضیائی 

پرور،1387: 178-177(
انتشار بخش هایی از مصاحبه هاي مطبوعاتی مقامات مسئول سازمان از طریق ساخت 
پادکس��ت امکان پذیر اس��ت، امروزه بس��یاري از مخاطبان و بازدید کنندگان علاقمند 
هس��تند فایل هاي صوتی مصاحبه ها را که مس��تند و قابل اتکا هستند، دریافت و گوش 

کنند.
بس��یاري از برنامه هاي س��ازمانی، مناسبت ها، موزیک ها و تئاترها و نمایش هاي اجرا 

شده در حوزه سازمانی و تبلیغات بازرگانی از طریق پادکست قابل انتشار هستند .
 آن دسته از سازمان هایی که بخشی از خدمات آنها اصولا مبتنی بر داده هاي صوتی 
است، مانند سازمان هاي انتشارات و بخش هاي الکترونیک و سایر موارد مشابه می توانند 

از تکنولوژي پادکست براي انتشار داده ها استفاده کنند. )همان منبع(
امکان برقراري ارتباط موثر از طریق ارائه سخنرانی ها ، مقالات ، تکلمه ها یا سخنرانی 

بزرگان و موارد مشابه با مخاطبان با به کارگیري تکنولوژي پادکست وجود دارد .
     پادکست می تواند به مثابه یک رادیوي اینترنتی در خدمت سازمان و روابط عمومی 
آن باشد. شرح بسیاري از خدمات مرسوم در سازمان و راهنمایی ها و خدمات مشترکین 

از طریق فایل هاي جداگانه پادکست امکان پذیر است .
پادکست می تواند جایگزین پروژه هاي نشر الکترونیک در سازمان باشد.

تهی��ه گزارش هاي رادیویی یا انتش��ار متن کامل مصاحبه ه��اي رادیویی و مطبوعاتی 
مسئولان مختلف سازمان که قبلا انجام شده از طریق پادکست امکان پذیر است.

     پادکس��ت دای��ره فعالیت رس��انه اي روابط عمومی 
الکترونی��ک را از حیطه رس��انه هاي مکت��وب فراتر برده 
و ژورنالیس��م رادیوی��ی را به تجربیات کارگ��زاران روابط 
عموم��ی اضافه می کند )ضیائی پرور،1387: 178-177( 
یک پادکس��ت می تواند به همان خوبی که براي تبلیغ و 
تشویق اس��تفاده می شود، براي پاسخگویی به انتقادهاي 
افکار عمومی و اخبار مالی منفی مانند رش��وه خواری ها و 

رسوائی هاي مالی هم کاربرد داشته باشد.
آنها طیف وس��یعی از اس��تفاده براي تهیی��ج و ترغیب 
کردن، سرگرم کردن، آگاهی دادن و مطلع کردن، شبکه 

سازي و فروش را شامل شوند.
در حال حاضر انواع گوناگونی از برنامه هاي پادکس��ت وجود دارد که هر کس می تواند 
با توجه به علاقه و سلیقه خود به آنها گوش دهد و روز به روز هم به این مصارف افزوده 
می گردد. هم اکنون از پادکست ها استفاده هاي آموزشی وسیعی در دانشگاه ها و مدارس 

می شود.
در بعد تفریح و سرگرمی و به ویژه پخش موسیقی، همین بس که گفته می شود یکی 
از تقاضاهاي عمده مخاطبان از این رسانه صدا محور، پخش موسیقی و به ویژه موسیقی 

زیرزمینی است .
حتی هم چون س��ایر رس��انه هاي نوی��ن ب��ه زودي کارکرده��اي پورنوگرافیک براي 

پادکست ها پیدا می شود. )کوثري ، 1387( 

ویژگی هاي روابط عمومی الکترونیک:
دکتر یورگن مارلو نویسنده کتاب روابط عمومی الکترونیک معتقد است که روابط عمومی 

الکترونیک به طور کلی این ویژگی ها را داراست :
1- رس��انه هاي الکترونیک، مفهوم رایج بازاریابی، مخاطب قراردادن جمع را منسوخ و 

نوع جدیدي از بازاریابی محکم و منسب را دنبال می کند .
2- روابط عمومی الکترونیک با سرعت بسیار در حال گسترش است .

3- نیاز به اطلاعیه هاي خبري الکترونیک در آینده فزونی خواهد یافت .
4- روند شکل گیري رسانه هاي تعاملی در آینده تقویت خواهد شد .

5- استفاده از کاغذ با دیجیتالی شدن ارتباطات به حداقل خواهد رسید .
6- روزنام��ه ه��ا و مج�الت به ط��ور فزاینده اي به ش��رایط جه��ان الکترونیک عادت 

می کند که با مخاطبان جهانی مواجه اس��ت .جایگاه 
س��ازمان در موتورهاي جس��تجو، امکان جستجو در 
سایت، پاس��خ فوري به نظر دهندگان، دخالت دادن 
مخاطبان در فرایندهاي تصمیم گیري و فعالیت های 
تعامل با سازمان هاي همسو از دیگر مواردي است که 

روابط عمومی سایبر به آن توجه دارد.
)ضیائی پرور،1387: 12-10(

روابط عمومی اینترنتی:
برخی س��ازمان ه��ا اصولا بر بس��تر اینترنت متولد 
ش��ده اند و در همان فضا فعالیت می کنند و حیات و 
ممات آنها وابس��ته به جایگاه شان در اینترنت است .
مهم ترین فعالیت این س��ازمان ها در عرصه اینترنت 
براي بقا و رشد و توسعه، در چارچوب روابط عمومی 
اینترنتی انجام می ش��ود .کارکنان چنین نهادي هر 
ی��ک از برخی جهات ب��ه کارمندان بالق��وه و بالفعل 
روابط عموم��ی تبدیل می ش��وند .در روابط عمومی 
اینترنت��ی با مفهوم و چ��ار چوب فوق، همه امور فوق 
الع��اده تخصصی و فنی اس��ت و اس��تفاده حداکثري 
از تکنول��وژي هاي ن��رم اف��زاري و اطلاعاتی صورت 

می گیرد.
روابط عمومی اینترنتی خود به دنبال ابداع متدهاي 

جدید براي رشد سازمان و ارتقاي جایگاه 
اآن در جهان است.

)ضیائی پرور،1387: 12-10(

روابط عمومی مجازي:
روابط عمومی مجازي را می توان نوعی 
از روابط عمومی دانست که وجود خارجی 
ندارد .هرچند ممکن است سازمان اصلی 
متبوع آن در جهان واقعی وجود داش��ته 
باشد .این فرایند اشاره به نوعی از فعالیت 
روابط عموم��ی دارد که فعالیت هاي آن 

در چارچوب س��ازمان بروکراتیک نیس��ت و هریک از 
ماموریت هاي آن توس��ط بخش خصوصی یا اشخاص 

منفرد درخارج از سازمان انجام می شود .
رواب��ط عمومی در این ش��کل ، ب��ه صنعت تبدیل 
می ش��ود و ام��ور آن توس��ط متخصصان ه��ر فن با 
اس��تفاده از تازه ترین تکنولوژي ها صورت می گیرد 
و نتایج آن در اختیار س��ازمان قرار می گیرد. )همان 

منبع(

کاربرد پادکست در روابط عمومی الکترونیک:
تولید و انتش��ار پادکست در واقع یکی از مهمترین 
مهارت ه��اي روابط عمومی الکترونیک به ش��مار می 
رود ک��ه در صورتی که ش��ما آن را ف��را بگیرید، می 
توانید در پیش��برد اهداف و ماموریت هاي س��ازمانی 
موفق تر از گذش��ته باش��ید. )ضیائی پ��رور ،1387: 

)178-177
پادکس��ت به دلیل ماهیت تعاملی و سفارشی شدن 
م��ی تواند همچ��ون وبلاگ و یا بخش ه��اي تعاملی 
وب س��ایت ها امکان برقراري ارتباط موثر بین شما و 

سازمان را برقرار سازد.

امروزه از روابط عمومی به عنوان 
هنر هشتم و دست آورد قرن بیستم 
به  نسبت  اینکه  رغم  علی  کنند،  می  یاد 
اما  است،  جدیدی  علم  علوم  سایر 
آزمون  و  علمی  عالی  رده‌های  توانسته 
در  و  نموده  طی  سرعت  به  را  خطا  و 
سازمانها و مؤسسات به عنوان وزنه ای 

قوی و انکار ناپذیر جا باز کند.

18



28
ره 

شما
    

  1
39

2 
هار

  ب
    

می
مو

ط ع
واب

ر ر
زا

رگ
 کا

مه
لنا

ص
ف

خواهندکرد.
7- به موازات افزایش تعداد روزنامه نگارانی که از " سرویس هاي دردسترس " استفاده 
می کنند بدون نیاز مستقیم به تخصص مدیریت روابط عمومی " به عنوان یک ضربه گیر 

اطلاعاتی " روابط بین سازمان و روزنامه نگاران متحول خواهد شد .
8- با شکل گیري موسسات مشاور روابط عمومی، اهمیت بخشه اي رسمی روابط عمومی 

)سازمانی( کم کم از میان خواهد رفت و روابط عمومی شکل نیمه رسمی خواهد یافت.
9- کارکن��ان رواب��ط عموم��ی هاي آین��ده )از لحاظ علم��ی و حرفه اي( ب��ا کارکنان 

روابط عمومی هاي فعلی متفاوت خواهند بود. )مومنی نورآبادی، 1383: 33(
با توجه ب��ه مطالب فوق می توان ویژگی هاي فوق را منتصب به روابط عمومی مجازي 
نی��ز دانس��ت و علاوه بر آن مزای��ا و محدودیت هاي زیر رانی��ز در روابط عمومی مجازي 

عنوان نماییم:

• مزایاي روابط عمومی مجازي:
در روابط عمومی مجازي تعامل بین مش��تري و س��ازمان بیش��تر شده و به سبب عدم 
وج��ود مرزه��اي زمانی و مکانی، مش��تري هر لحظه اجازه بهره مندي و ورود به س��ایت 
س��ازمان از تغییر و تحولات محصول، شرایط فروش وهم چنین وضعیت بازارآگاهی یابد 
و می تواند با سفارش و پرداخت مجازي محصول از زمان بهره کافی ببرد که ناخود آگاه 

این امر باعث بهره وري اقتصادي و صرفه جویی در انرژي و زمان می گردد.
س��ازمان با آگاهی از نوع محصول خواس��ته ش��ده از مش��تري و با پیش بینی خواسته 
مش��تریان و بازار نوعی تعادل بین تولید ومصرف برقرار می نماید، بدلیل فرامرزي بودن 
این نوع روابط عمومی بازاریابی به شکل بسیار وسیع و بین المللی انجام می گیرد و حتی 
ناشناخته ترین افراد و گروهها نیز از امکانات سازمان آگاهی می یابند، تبلیغات سه بعدي، 
آگاهی از نحوه تولید و محصولات س��ازمان هاي دیگر این امکان را فراهم می س��ازد که 
توان رقابتی خود را با دیگر س��ازمان ها بالا ببریم و امکان ورود به تجارت جهانی فراهم 
گردد و با کسب سود اقتصادي بیشتر با آگاهی از پیشنهادات و انتقادات مشتري در صدد 
بهبود کیفیت و آگاهی از جایگاه س��ازمان در بین کارکنان و مش��تري باشیم ؛استفاده از 
فض��اي مجازي در روابط عمومی مجازي موجب صرفه جویی در کاغذ بدلیل حذف چاپ 
و انتشارسنتی، صرفه جویی در انرژي بدلیل کاهش رفت و آمد و کمک به توسعه پایدار 
جامعه و صرفه جویی در هزینه ایاب و ذهاب براي فروش��نده و مش��تري و صرف انرژي و 
س��رمایه درجهت بالابردن کیفیت و امکانات رفاهی کارمندان و مش��تریان از ویژگی ها و 

مزایاي روابط عمومی مجازي می باشد .
دکت��ر صرافی نژاد مزایایی را جهت کار از دور بیان می کند که می توان آن ویژگی ها را 

نیز در مورد روابط عمومی مجازي بیان نمود .

• مزایاي فردي نظیر:
- استرس کمتر، حذف جابجایی هاي روزانه ، کاهش فشار عصبی حاصل از ترافیک و... 

- توانایی ادامه تحصیل در حین کار
- بهبود زندگی خانوادگی )کاهش تعارض بین زندگی خانوادگی و شغلی(

- صرفه جویی در هزینه ها مانند لباس، غذا، ایاب و ذهاب، تعمیرات و..
- صرفه جویی در زمان کار روزانه

- توانایی کنترل برنامه هاي روزانه و مدیریت بهتر زمان
- فرصت هاي شغلی براي افراد خانه نشین )معلولین، مجردین، افراد مسن و...(

- بروز خلاقیت و نوآوري در فضاي مجازي )صرافی زاده ، 1386 :210(

• مزایاي سازمانی نظیر:
- رشد بهره وري )از 15 تا 50 درصد(
- کاهش هزینه مکان و محل استقرار

- توانایی جذب مشتریان با پیشنهاد خرید بالا بصورت برگزاري یک مزایده مجازي
- توانایی استفاده بیشتر از بازار کار، انعطاف پذیري بیشتر در امور کارکنان و مشتریان
- هزینه هاي پایین تر در منابع انس��انی و ترك کار ( با توجه به این که برخی از افراد 

حقوق کمتري به دلیل کار بصورت مجازي دریافت می کنند(.
- بهبود تعامل کارکنان با مشتریان و تامین کنندگان

- کاهش هزینه هاي چاپ و نشر به دلیل حذف جزوات و نشریات کاغذي و ...

• مزایاي اجتماعی:
- کاهش استفاده از سوخت هاي فسیلی

- مشکلات کمتر در ترافیک و کاهش آلودگی هوا
- انجام فعالیت در نقاط دور افتاده و روستایی

- تبلیغات فرامرزي و فراملی
- ورود و دسترس��ی به بازار جهان��ی )صرافی زاده، 

)210: 1386

ضرورت وجود روابط عمومی الکترونیک در سازمان ها:
 ام��روزه روابط عمومی ها با کارکنان، س��ازمان ها، 
مش��تریان و روزنامه نگاران مواجه نیس��تند، بلکه با 
کس��انی که ممکن اس��ت از سراس��ر دنیا وارد سایت 
آن ها بش��وند و درخواس��ت اطلاع��ات، خدمات و یا 
تس��هیلات نمایند روبرو می باش��ند. ازجمله مزایای 
دیگر روابط عمومی الکترونیک در سازمان ها به قرار 

زیر است:
1- اطلاع رسانی لحظه ای

2- دسترسی سریع به اطلاعات
3- کاهش حجم نامه های اداری و بایگانی

4- پایین آوردن هزینه های تبلیغاتی
5- فراگیری و فرامرزی بودن

     رواب��ط عموم��ی نقش مهم و برجس��ته ای در 
برخ��ورد با مخاطبان یک س��ازمان یا یک موسس��ه 
داردو ب��ه علت ارتباط گس��ترده و ازدی��اد مخاطبان، 
روابط عموم��ی الکترونیک می توان��د روش خوبی را 
در اختیار مدیران س��ازمانها و موسس��ات قرار دهد تا 
ب��ا مخاطبان و تش��کیلات خود ارتباطی دو س��ویه و 
گس��ترده برقرار کند و به سرعت از نظرات آنها مطلع 

شوند.

نکات طلایی تولید محتوای الکترونیکی:
آنچ��ه بای��د در انتخاب رس��انه مدنظر ق��رار گیرد، 
توان رس��انه در انتقال پیام و در دس��ترس مخاطبان 
قراردادن پیام است . گاهی ساده ترین راه کار می تواند 
مؤثرترین گزینه نیز باشد؛ چرا که هدف عمده در این 
فراین��د اعمال تأثیرگذاری موردنظ��ر بر پندار، کردار 
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برنامه یکپارچگی وجود داشته باشد.
 19.  فونت های اس��تفاده ش��ده از نظر رنگ و نوع و اندازه مناسب بوده و براحتی قابل 

خوانده شدن باشد و از فونت های تزیینی کمتر استفاده شود.
 20. موس��یقی پس زمینه باید ملایم و مناس��ب با مخاطب و محتوای محصول بوده و 

امکان توقف آن توسط کاربر وجود داشته باشد.
 21.  در صورتی که محصول برای کودکان )کلاس��های اول تا س��وم ابتدایی( اس��ت 

دکمه ها دارای صدا نیز باشند. 
22.  صداها و تصاویر بکار رفته در محصول از کیفیت مناسب برخوردار باشند.

 23.  ظاهر صفحات باید تا حد امکان س��اده و زیبا بوده و از ش��لوغ کردن بی مورد و 
قرار دادن تصاویر غیر مرتبط )مانند گل، پرنده و...( خودداری شود.

24.  طراحی برنامه بر اس��اس خلاقیت و نوآوری بوده و از بکار بردن عناصر و تصاویر 
تکراری و کپی شده از محصولات مشابه خود داری شود.

 25.  طراحی گرافیکی برنامه و عناصر آن بومی بوده و نمایانگر اس��اس فرهنگ ایرانی 
اسلامی باشد.

 26.  الزاما تمامی متن ها و عبارات موجود در برنامه و دکمه های آن به زبان فارس��ی 
باشد.

 27.  به چیدمان عناصر و دکمه ها در صفحات توجه ش��ود. مثلا دکمه "صفحه بعد" 
باید در سمت چپ و دکمه "صفحه قبل" در سمت راست باشد.

 28.  ام��کان کنت��رل تمامی صداهای موجود در برنامه )آهن��گ زمینه، موزیک متن، 
صدای گوینده و...( توسط کاربر وجود داشته باشد.

 29.  در تایپ متون و عبارات آیین نگارش و صحت املای کلمات مورد توجه باشد.
 30.  برنامه دارای نقشه بوده بطوری که موقعیت کاربر در هر زمان مشخص باشد و او 

بداند در کدام بخش و کدام صفحه قرار گرفته است. 
31.  برنامه به صورت تمام صفحه)Full Screen(  اجرا ش��ود تا هنگام استفاده تمام 

توجه کاربر به آن برنامه باشد.
 32.  در طراحی عناصر برنامه به دانش آموزان دختر و پس��ر به صورت یکس��ان توجه 

شود.
 33.  دکم��ه ه��ای ب��کار رفت��ه در برنامه بای��د از نظر 
ظاهری )اندازه ، رنگ ، فونت و ...( با همدیگر همخوانی و 

یکپارچگی داشته باشند.
 34.  زیبایی ظاهری و گرافیک جذاب و مناسب با سن 
مخاطب یکی از مهمترین عوامل است. در هنگام تولید به 

آن توجه کافی شود.
 35.  نکات آموزش��ی و محتوایی محصول باید صرفا بر 

اساس یک موضوع از کتابهای درسی تولید شده باشد .
 36.  مخاطبین محصول مشخص باشد : پایه تحصیلی ، 

رده سنی، معلمان یا دانش آموزان.
 37.  منابع بکار گرفته شده در محصول درج گردد.

 38.  مطالب و محتوای ارایه شده از صحت و دقت علمی برخوردار باشد.
 39.  محتوای ارایه ش��ده حتی الامکان جامع و کامل بوده و کل آن موضوع درس��ی را 

پوشش دهد. 
40.  برنامه به صورت تعاملی )interactive( باشد و کاربر با آن به خوبی درگیر شود 

و ارتباط برقرار کند.
 41.  تصاوی��ر ب��کار رفته باید متناس��ب بوده و از بکار بردن تصاوی��ر غیر مرتبط خود 

داری شود .
 42.  دسترس��ی به اطلاعات و محتوای ارایه شده و جستجو در بین آنها ساده و بدون 

اشکال باشد. 
43.  اطلاعات موجود در برنامه بروز بوده و بر اساس آخرین تغییرات کتاب های درسی 

باشد. 
44.  در قس��متی از محصول نسبت به معرفی س��ایتهای اینترنتی مناسب و مرتبط با 

موضوع اقدام شود.
45.  محص��ول دارای بخش آزم��ون بوده و حتی الامکان اضافه کردن س��والات وجود 

داشته باشد. 

و گفت��ار مخاطبان اس��ت. البته باید درنظر داش��ت 
که هر رس��انه، ش��امل دهه ها، صدها و گاهی هزاران 
مصداق است که این مصادیق در محیط های مختلف، 
عملکردهای کاملًا متفاوتی از خود نشان می دهند.در 
همین راس��تا نیز محصول وپی��ام های ارتباطی برای 
ایجاد تاثیر مورد هدف، باید دارای ویژگی هایی باشد 

که به اختصار به چند مورد اشاره می کنیم:
1. محصول دارای یک عنوان )نام( مش��خص باشد . 

این عنوان باید حتی الامکان کوتاه و گویا باشد. 
2. مش��خصات تولید کنندگان )نام و نام خانوادگی، 
نام مدرسه، پست سازمانی، استان، شهرستان و ...( در 

محصول درج شو .
 3. راه های تماس با تولید کنندگان مانند ش��ماره 
تلفن، س��ایت، وبلاگ، ایمی��ل و ... در محصول درج 

شود.
 4. س��خت افزار و نرم افزار ه��ای مورد نیاز جهت 

اجرای محصول در ابتدا مشخص شود.
 5. طراحی و تولید اثر طوری باشد که حتی المکان 
با س��خت افزارها و سیستم عامل های قدیمی تر نیز 

مشکلی نداشته باشد.
 6. حت��ی المکان برای اجرای برنامه نیازی به نصب 

آن بر روی سیستم عامل کاربر وجود نداشته باشد.
 7. ب��ه محض ق��رار گرفتن CD محص��ول درون 

کامپیوتر برنامه بصورت خودکار) اتوران( اجرا شود.
 8. محصول دارای راهنما باشد. راهنما باید کامل و 
گویا بوده و تمامی مراحل نصب و استفاده از محصول 

را پوشش دهد.
 9. در عملک��رد بخ��ش ه��ای 
مختل��ف ن��رم اف��زار )دکمه ه��ا، 
لینکه��ا ، ارتباط صفح��ات و …( 

مشکلی وجود نداشته باشد.
 10.  حتی المق��دور امکان کپی 
در هارد دیس��ک ی��ا حافظه های 
فلش و اجرای مس��تقل آن بدون 

وجود CD محصول داشته باشد.
 11. فایل های اجرایی برنامه تا 
حد امکان کم حجم باش��د تا کپی 

و انتقال و آپلود آن براحتی انجام شود .
 12. حتی المقدور برای ورود به برنامه و استفاده از 

آن نیازی به وارد کردن کلمه عبور نباشد . 
13.  اس��تفاده از برنام��ه برای عموم س��اده بوده و 
نی��ازی ب��ه دانش فنی ب��الا یا مه��ارت خاصی وجود 

نداشته باشد .
 14. برنام��ه دارای ی��ک ورودی)intro( بوده که 
عن��وان اثر و یک معرف��ی کوت��اه از آن را به صورت 

انیمیشن یا تصویر ثابت به نمایش بگذارد.
 15. در هنگام خروج از برنامه از کاربر جهت تایید 

سوال پرسیده شود .
 16. امکان چاپ محتوای برنامه و س��والات و متون 

بکار رفته در آن وجود داشته باشد . 
 17. نکات گرافیکی و طراحی و رنگ استفاده شده 

در زمینه صفحات با اجزای آن تناسب داشته باشد .
 18. در رنگ بندی صفحات و قس��متهای مختلف 
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46.  سوالات بخش آزمون حتما به صورت تصادفی ظاهر شده و در پایان نتایج آزمون 
به کاربر ارایه شود.

 47.  س��والات بخش آزمون متنوع باش��د )چهار گزینه ای، وصل کردنی، جایگزینی، 
پرکردنی و...(

 48.  محتوای علمی و آموزش��ی ارایه ش��ده متنوع بوده و در هر بخش از صدا و فیلم و 
تصاویر ثابت و متحرك و انیمیشن و ... استفاده شود .

 49.  حتی الامکان محصول دارای یک س��ایت یا وبلاگ پش��تیبانی و ارتباط با تولید 
کننده باشد و آدرس آن در محصول درج گردد.

 50.  از ق��رار دادن متن های طولانی )pdf و word( به صورت فایل که خواندن آنها 
وقت گیر است جدا خودداری شود.

51.  در کنار محتوای آموزشی و آزمون از مثال ها و تمرینات و بازی های کم حجم و 
متناسب با موضوع استفاده شود. )احمدی، فریبا،1391(

نتیجه گیری و پیشنهاد:
دنیای امروز در حال گذر از دنیای سخت افزاری گذشته به فضای مجازی و نرم افزاری 
اس��ت. در این اوضاع، کارکرد هر رس��انه در انتقال پیام با گذش��ته تفاوت های ماهوی و 
بنیادی دارد و نقش های جدیدی خواهد یافت. تصوری که تاکنون از رادیو وجود داش��ت 
با ورود اینترنت و ایجاد پادکس��ت )Pad cost( و وبلاگ های صوتی تغییر یافته اس��ت. 
اهتم��ام به روابط عمومی الکترونیک مقوله ای اس��ت که باید در کلیه س��ازمان ها جدی 
گرفته شود. )کیا، علی اصغر،1391( هدف از راه اندازي روابط عمومی مجازي رسیدن به 
روزي اس��ت که بتوان تمام خدمات یک س��ازمان را به طور شبانه روزي و بدون مراجعه 
فیزیکی مخاطبان به آن س��ازمان و تنها با اتص��ال به پایگاه هاي اینترنتی آن نهاد عرضه 

داشت.وسائل ارتباط جمعی در یک جامعه هم نشانه توسعه است و هم عامل توسعه.
سیستم هاي ارتباطی دیجیتال چهره ارتباطات را در دهه هاي اخیر دگرگون نموده اند .
سیس��تم پخش دیجیتال در قرن 21 در تش��کیل بزرگراه ه��اي اطلاعاتی نقش عمده اي 
بر عهده خواهند داش��ت، زیرا این نوع پخش رادیویی از یک طرف مقدار بس��یار زیادي از 
اطلاع��ات را در زمان اندکی به طور همزمان به کاربران زیادي حتی در دورترین مناطق 
ارس��ال می نماید و از طرف دیگر با ش��بکه هاي ارتباطی جدید کاملا مجتمع می گردد . 
اس��تفاده از تکنیک هاي نوین در اطلاع رس��انی در روابط عموم��ی الکترونیک می تواند 
ع�الوه بر بهب��ود کیفیت اطلاعات و انتقال ب��ا کیفیت پیام ها اقدام کرد. و با گس��ترش 
فرستنده هاي دیجیتال براي نواحی بسیار دور و وسیع با کیفیت بهتر تا در جهت توسعه 
هم��ه جانبه جامعه و بهبود آموزش و س�المت افراد نقش مهم��ی را ایفا می کند.البته با 
کمک علم امکان رس��یدن به یک رسانه واحد در سراس��ر جهان دور از دسترس نیست. 
در حال حاضر با گسترش و توسعه ابزارهاي ارتباطی و اطلاعاتی تمایل بسیار زیادي براي 
بهره گیري و به کارگیري از شیوه هاي نوین اطلاع رسانی در همه عرصه هاي ارتباطی و 
توسعه به چشم می خورد و این طیف در کشورهاي مختلف دنیا بخصوص امریکا و اروپا 
و در چندس��ال گذشته در کش��ور عزیزمان ایران در جریان می باشد. در صورت پذیرش 
تفک��ر مدیریت اس��تراتژیک در حوزه روابط عموم��ی و ارتباطات فلس��فه روابط عمومی 
دیجیتالی و الکترونیکی به راحتی برای مس��ئولان و کارکنان قابل هضم و ترسیم خواهد 
ش��د. البت��ه روابط عمومی دیجیتالی ابع��اد مختلفی را در بر می گی��رد. ابعادی از قبیل 

و کارآیی، اثر بخش��ی، انعطاف پذیری، استفاده از مخاطب مداری،کیفی��ت 
توانمن��دی های بخش های 
مختل��ف دولت��ی و غیر 

دولتی س��رعت و دقت قابل توجه و...امکانات سخت 
افزاری و نرم افزاری را ش��امل می شود. »شاید بتوان 
گف��ت یک��ی از ابزارهای مهم تبدی��ل روابط عمومی 
سنتی به روابط عمومی دیجیتالی توجه به مشکلات 
جدید مدیریتی ناش��ی از فن��اوری جدید اطلاعات و 

انفورماتیک و ابزارهای جدید ارتباطی است.«

منابع و ماخذ:
احم��دی، فریبا،1391 ،" نکات طلایی در تولید محتوای 

الکترونیکی"، تهران.
رنجپور آذران، علی رضا،1389،"درآمدی برروابط عمومی 
الکترونی��ک ب��ا رویکردی ب��ه جای��گاه آن درایران"،مرکز 

آموزش و پژوهش موسسه همشهری.
صرافی زاده، اصغر ، 1386 ، فناوري اطلاعات در سازمان

IT )مفاهیم و کاربردها(، تهران، میر.
 ضیای��ی پرور، حمی��د، 1386، تکنولوژي هاي کاربردي 
روابط عمومی الکترونیک، تهران، روابط عمومی وتبلیغات 

هفت تبلیغ.
کوثري، مس��عود 1387، پادکست، ذره اي شدن و عرصه 
عمومی ، معصومه ش��هبندي گردآورنده ،پادکست و آینده 

رادیو، تهران، تحقیق و توسعه صدا.
کی��ا، علی اصغر،1391،  روابط عمومی و جهانی ش��دن، 

تهران، نشر علم.
مک لوه��ان، مارش��ال )1377(. برای درک رس��انه ها .
ترجمه س��عید آذری، مرکز تحقیقات، مطالعات و سنجش 

برنامه ای صدا و سیما، تهران
نورآبادي ، مه��دي،1383  ، روابط عمومی الکترونیک ، 

مرکز مطالعات و تحقیقات رسانه ها ،تهران.
حکی��م آراء، محمدعلی ،۱۳۸۴، ارتباطات متقاعدگرایانه 
و تبلی��غ ، س��ازمان مطالع��ه و تدوین کتب علوم انس��انی 

دانشگاه‎ها )سمت(، تهران.
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متضادند. برای مثال: این موضوع که همیش��ه وبلاگ ه��ای بزرگ گفتگوهای تجاری را 
رقم می زنند، مصداق ندارد.

2. بی��ش از اندازه بر مطبوعات آزاد تکیه نکنید. بس��یاری از متخصصان روابط عمومی 
همچنان فکر می کنند SEO به معنای لینک های زیاد در اخبار منتش��ر ش��ده اس��ت. 
این اس��تراتژی منقرض ش��ده است و تمرکز بر خط انتش��ار اخبار مملو از لینک مطالب 
مطبوعاتی می تواند به از دست دادن منابع مالی بیانجامد. در واقع، مت کاتس گوگل به 
روابط عمومی ها هش��دار داده اس��ت که انتظار نداشته باشید اخبار مطبوعاتی تان تاثیر 
مثبتی بر روی آمار بازدیدتان داش��ته باش��د. طرح این مورد س��بب تحریک حلقه های 
حرفه ای ش��د اما من فکر می کنم او به چیزی اش��اره می کرد که من تنها می توانم آن 
را انتشار آزاد اخبار بنامم. آن مورد راه حل ساده ای بود که میزان لینک های زمینه ای 

وبسایت ها را کاهش دهد.
3. ارائ��ه محت��وای منحصر ب��ه فرد. البت��ه، این یک��ی از مهارت های اساس��ی روابط 
عمومی هاس��ت. ام��ا این تنها در ن��گارش و ویراس��تاری قابل اعمال نیس��ت. اگر روابط 
عموم��ی ب��رای محتوای خودش بازاریاب��ی نکند، هنوز می تواند با پش��تیبانی SEO به 
وس��یله تازه سازی محتوای تقویم کاری اش منتظر سر برآوردن ایده هایی برای متفاوت 
عرض��ه کردن عناوین و مواد ارائه ش��دنی ش��امل: صفحات س��فید، مق��الات، ویدئوها و 

اینفوگرافیک ها، باشد.
4. جویای لینک های با کیفیت باشید. روابط عمومی ها می توانند در طرح درخواست 
از روزنامه نگاران و بلاگرها برای لینک دادن به سایت شان محتاط عمل کنند اما این کار 
اغلب کاملا قانونی اس��ت. در واقع، این کار برای عامل سیاستگزاری لینک های خروجی 
در هنگام برنامه ریزی توسعه رسانه ها باعث می شود که در این مورد حساسیت بیشتری 

به خرج دهد.
5. اخب��ار مطبوعات��ی را ب��رای مص��رف رس��انه ای تنظی��م 
کنید. ای��ن یکی به نظر خالی از فکر می رس��د، چرا که اخبار 
مطبوعاتی اساس��ا برای مطبوعات هستند، در عین حال باید به 
خاطر داش��ت که اغلب اهداف در گذر زمان مبهم می ش��وند. 
اگ��ر روابط عمومی ها مجبور ب��ه گنجاندن کلمات کلیدی زیاد 
هس��تند، اطلاعیه های شان مانند درخت کریسمس می شود- 
هرک��س می خواه��د چیزی بر آن آویزان کند ک��ه به کاربران 
نهایی در جستجویش کمک کند. اما به خاطر داشته باشید که 
اغلب خبرنگاران شروع داستان شان را با تحقیق در گوگل آغاز 
می کنند، بنابراین یک خبرنگار یا بلاگر باید همیش��ه برای ما 

در اولویت باشد.
6. از انتش��ار در شبکه های اجتماعی بهره مند ش��وید. اکثر متخصصان روابط عمومی 
به طور معمول از انتشار در شبکه های اجتماعی برای گسترش دسترسی جایگاه رسانه ای 
و ایجاد تعامل مس��تقیم با مشتریان و خوانندگان پرپا قرص شان، استفاده می کنند. اما 
ما هیچ گاه س��اخت پیگیری ها)Following( در شبکه های اجتماعی یا اجتماع های 
مج��ازی را در اولوی��ت قرار نمی دهیم. تا جایی که ممکن اس��ت، اجتماعی را راه اندازی 

کنیم تا در زمانی که شرایط بحرانی شد از آن ها بهره مند شویم.
7. اثربخش��ی اجتماعی را ارزیابی کنید. معیارها اهداف مقدس روابط عمومی هستند، 
البته بنابراین نکته ما در اولویت نخس��ت نیاز به دسترس��ی به پل های اش��تراک گزاری 
اجتماعی  داریم. این می تواند ارزش های یک وبلاگ یا داس��تان رسانه ای را به صورت 
تصاعدی بالا ببرد و ما می توانیم از هر کلیک یا به اش��تراک گذاش��ته ش��دن یا دزدیده 

شدن محتوای مان اعتبار کسب کنیم.
) /ways-to-bridge-the-pr-seo-gap-7/http://crenshawcomm.com :منبع (

و  عموم��ی  رواب��ط 
SEO هرگز ب��ا یکدیگر 
نداشته  س��ازگاری  س��ر 
ان��د. تنه��ا از زمان��ی که 
روز  ب��ه  گوگل  ش��رکت 
رس��انی پنگوئ��ن و پاندا 
را آغ��از کرد، لینک ها از 
سایت هایی با دامین های 
مقتدر، مانند رسانه های 
معتبر تولی��د محتوا و وبلاگ های محبوب از اهمیت 
بیش��تری برخوردار ش��دند. اکنون می توان به جرات 
گف��ت که صدها لینک س��یاه پر ایراد ب��ه اندازه یک 

لینک معتبر ارزش ندارد.
برای بی��ان مبس��وط اهمیت محتوای ب��ا کیفیت، 
گوگل مهارت هایی را همچون داستان گویی و تایید 
شخص ثالث، برجسته ساخته است. این موضوع خبر 
خوش��ی برای متخصصان روابط عمومی اس��ت. هنوز 
روابط عمومی اس��تعدادهای خودش را در زمینه کار 
با SEO به منصه ظهور نرس��انده اس��ت. عدم تحقق 
این مورد به این دلیل اس��ت که برخی روابط عمومی 
ها توجه کافی به SEO نمی کنند یا آن را به عنوان 
کیس��ه ای از »کلاه س��یاه« و حقه ه��ای تکنولوژی 

قلم��داد می کنن��د. و متخخصان 
SEO گاه��ی در تمری��ن روابط 
عمومی ه��ا در خص��وص تاکتیک 
ه��ای ب��ه روزی چ��ون مطال��ب 
ب��ا کلم��ات کلیدی  مطبوعات��ی 

مدون، کاهلی می کنند.
چگونه می توانیم این شکاف را 
پر کنیم؟ در این نوش��تار چند راه 

ارائه شده است.
از  ک��ردن  اس��تفاده   .1
آنالیزگرهای جستجو جهت اطلاع 

و توسعه برنامه های روابط عمومی و عدم حذف آنها. 
متخصص��ان رواب��ط عمومی به ط��ور معمول بر روی 
بهینه س��ازی محتوا و انتشار نتایج رسانه ها از میزان 
پوش��ش خبری کار می کنند. اما فراموش می کنند  
ک��ه کار تهیه داده های جس��تجو پیش از ایجاد یک 
برنامه از اهمیت بس��زایی برخوردار است. یک بررسی 
در تاریخ موارد جس��تجو شده به ما ایده می دهد که 
کجا مشارکت کنندگان خودشان را نشان می  دهند، 
کدام س��ایت ها ب��ه آنها لین��ک می دهن��د، و کدام 
خروج��ی ها و وبلاگ ها اثر بیش��تری بر طبقه بندی 
اعمال م��ی کنند.  با اینکه بررس��ی های تحلیلگران 
جستجو بینشی درباره نوع ترافیک مراجعه کننده به 
پروفایل رس��انه ارائه می دهد ام��ا برخی اوقات نتایج 

 نویسنده: دورتی کرنشو
 مترجم: عادل میرشاهی

اهمیت  مبسوط  بیان  برای 
مهارت  گوگل  کیفیت،  با  محتوای 
تایید  و  گویی  داستان  همچون  را  هایی 
شخص ثالث، برجسته ساخته است. این 
متخصصان  برای  خوشی  خبر  موضوع 
روابط عمومی است. هنوز روابط عمومی 
با  کار  زمینه  در  را  خودش  استعدادهای 

SEO به منصه ظهور نرسانده است.

SEO هفت راه پل زدن روی شکاف روابط عمومی و
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یکی از فعالیت های حیاتی برای ارزیابی ارزش ارتباطات، پیش برنامه ریزی برای ارزیابی 
اس��ت. اغلب اوقات، کارگزاران روابط عمومی تنها به میزان رش��د ورودی و خروجی ها به 

جای ارزیابی نتایج که بسیار مهم تر است، می پردازند.
برای نمونه، اکثر کمپین های روابط عمومی پوشش رسانه ای را اندازه گیری می کنند- 
وس��عت، لحن و دامنه مورد ارزیابی قرار می گیرد.- در واقع این کار ارزش زیادی ندارد، 
چراکه این کار میزان تحرکات اجتماعی ناش��ی از اخبار منتش��ر ش��ده در رسانه ها و یا 
میزان شهرت کسب شده )نه به معنای متقاعد کردن مخاطبان برای پاسخگویی مساعد 
برای شما ( را بازتاب نمی دهد. شما صرفا ورودی ها را ارزیابی می کنید )پخش اطلاعات 
به رس��انه های خبری( و یا خروجی ها )اطمینان از انعکاس اخبار(. تمام این کارها فقط 
اندازه گیری ش��اخص هایی است که خبرنگاران باید آن را انجام دهند، و این کار به شما 
هیچ ایده مس��تقیمی در مورد تغییر در رفتار مخاطب نهایی شما نمی دهد. شما بایستی 

این اطلاعات را تخمین بزنید و آن را برای مدیران ارشد و مشتریانتان ارائه دهید.
برخ��ی فک��ر می کنند در رس��انه ه��ای اجتماع��ی تع��داد زی��ادی »Like« و تعداد 
بازدیدکنندگان می توانند اثربخشی ارتباطات را ارزیابی کنند در حالیکه اینها کمیت های 

بی معنایی برای این منظور هستند.
از طرف دیگر، برخی افکار در مرحله ای از برنامه ریزی می توانند ارزش هایی ساده تر 

گردآوردی کنند. به طور اصولی شما به ارزیابی اینکه 
تا چه اندازه ارتباطات توانس��ته رفتار مخاطب هدف 
شما شامل: مشتریان، سرمایه گذاران و کارکنان را به 
طور محسوس تغییر دهد، نیاز دارید. شما می توانید 

آنها را با سنجش هزینه- فایده ارزیابی نمایید.
ش��روع تان را با بررس��ی جای��گاه ت��ان در ابتدای 
کمپی��ن انج��ام دهی��د. این بس��یار مهم اس��ت، اما 
متاس��فانه بس��یاری از مردم از آن غفل��ت می کنند. 
ش��اید بهتر باش��د در ابتدا ارزش مالی کل را در یک 
دوره برای شاخص هایی که می خواهید آنها را تغییر 
دهید، بررسی نمایید. برای مثال ارزش دلاری فروش 
محص��ولات یا خدمات، به��ره وری کارکنان مربوطه، 
قیمت س��هام در حال حاضر و هزینه حوادث و غیره 

را بسنجید.
آنگاه ش��روع به فعالیت ارتباط��ی کنید و همزمان 
س��عی کنید ک��ه متغیرهای دیگ��ر را درهمان مکان 

 نویسنده: کیم هریسون 
 مترجم: عادل میرشاهی

ارزش های ارتباطی خودتان را ثابت کنید

یکی از مهمترین مش��کلاتی ک��ه ارتباط گران با آن برخورد می کنن��د، نحوه اثبات ارزش 
فعالیت ارتباطی ش��ان اس��ت. در حالی که ارزش کاری که در روابط عمومی انجام می ش��ود 
مش��اهده ای اس��ت و نه قابل س��نجش؛ حداقل می توان گفت که به راحتی قابل س��نجش 
و ان��دازه گیری نیس��ت. به هر حال، تجربه نش��ان می دهد که در مواردی ک��ه بتوان آنها را 

شاخص گذاری کرد بیشتر قابل اندازه گیری می شوند.
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شرکت، صفحات فیسبوک و سایر موارد باید صورت گیرد. معرفی و راه اندازی یک خط 
تلفن رایگان برای ارائه محصول ) اگر چه ممکن است پوشش آن به اندازه سایر رسانه ها 
نباشد اما هنوز برای این کار مفید است.( اپراتورهای تلفن بایستی برای ثبت درخواست 
و تحقیق در خصوص محصول جدید، آموزش ببینند. تبلیغات و ایمیل های مستقیم نیز 
می توانند مورد اس��تفاده قرار گیرد، اطلاع رسانی را یک هفته پیش از ارائه محصول و از 

طریق شماره تلفن ها و وب سایت های مختلف و غیره شروع کنید.
خروجی: میزان تماس های تلفنی به اپراتورها بایس��تی 
اندازه گیری ش��ود و تماس های تلفنی ضبط شده توسط 
اپراتوره��ا دو م��ورد محص��ولات پیش از ش��روع کمپین 

تبلیغاتی مورد بررسی قرار گیرد.
ش��ما می توانید میزان بازگشت س��رمایه را مشابه موارد 

زیر محاسبه کنید:
تعداد تماس های تلفنی یک هفته پیش از شروع کمپین 

تبلیغاتی به روابط عمومی 1000 تماس
درصد تم��اس هایی که منجر به فروش محصول ش��ده 

است. 20 درصد
تخمین تاثیر رواب��ط عمومی در میزان فروش هفته اول 

800 عدد
سود سالانه برای فروش هر عدد از محصول 200دلار

سود سالانه حاصله از یک هفته اطلاع رسانی روابط عمومی 
160000دلار

درآمد شخص در روابط عمومی در یک ماه+ هزینه پخش 
اخبار و اطلاع رسانی و ... 10000دلار

) توجه داشته باشید که زمان مصرف شده با دیدگاه بسیار 
محافظه کارانه توس��ط یک شخص در نقش روابط عمومی، 

از هزینه واقعی که باید انجام می شده بسیار کمتر است.(

بازگشت رقم قابل توجه، در پایان کار!
در دیگر ش��رایط مش��ابه می توان با کم��ی فکرکردن به 
اینک��ه کدام رفت��ار و عمل مخاطبان نهای��ی نتیجه فعالیت 
روابط عمومی بوده اس��ت، میزان اثربخشی روابط عمومی را 

اندازه گیری کرد.
از تحلیلگران مالی در مورد میزان تاثیر تلفن پاس��خگویی 
که توس��ط روابط عمومی تدارک دیده بر خرید، نگهداری و 

فروش سهام شرکت بپرسید.
کارکن��ان ش��رکت در خص��وص میزان صرف��ه جویی در 
وقت شان به واس��طه خدمات اینترنتی )روابط عمومی( نظر 
سنجی کنید، کاهش اشتباهات و بهبود دقت در پاسخگویی 

به نیازهای مخاطبان را پیمایش کنید.
در یک��ی از مجلات مش��تریان یا س��ایت/ وبلاگ/ صفحه 
فیس��بوک سازمان س��وال کنید که خوانندگان کدام یک از 
خدمات و محصولات را پس از دریافت اطلاعات در مورد آن 

از طریق اطلاعاتی که در صفحه دریافت کرده اند، خریده اند؟
در یک نظر سنجی داخلی از کارکنان بپرسید که کدامیک از موارد اطلاعاتی که از شما 
دریافت کرده اند به ارتباطات ش��ان کمک کرده اس��ت که بتوانند یکی از اهداف فروش 

را محقق نمایند.

منبع اول: شبکه اطلاع رسانی روابط عمومی ایران)شارا(
http://www.cuttingedgepr.com/articles/proving-the-value-of-your-

communication.asp

ش��روع، ثابت نگ��ه دارید. برای مثال، ش��ما نیازی به 
تبلی��غ ندارید و فقط ب��ا اطلاع رس��انی عمل کنید. 
اگ��ر چ��ه ایزوله کردن و س��نجش اث��ر فعالیت های 

روابط عمومی بسیار دشوار است.
وقت��ی ارتب��اط را متوقف کردی��د، ارزش مالی کل 
فروش جدید، تغییرات قمیت سهام، بهبود فعالیت ها، 

کاه��ش حوادث و غیره را اندازه گیری 
کنید. این شاخص ها نتیجه کار واحد 

روابط عمومی هستند.
مقصد دس��تاوردهای شما هر اندازه 
که باش��د می تواند به رضایت مدیران 
ارش��د منجر ش��ود. برای مث��ال، اگر 
بخواهید محافظ��ه کارانه عمل کنید، 
ش��ما باید تصمی��م بگیرید که حداقل 
75 درصد از بهب��ود وضعیت را تحت 
تاثیر تلاش های ارتباطات قرار دهید.

آن��گاه ارزش دلاری بهب��ودی ک��ه 
توس��ط ارتباطات در یک دوره زمانی 
مورد بررسی کس��ب شده را مشخص 

کنید. ش��ما م��ی توانید زم��ان کار روابط عمومی ) و 
همچنین هزینه درآمد( را با س��ایر هزینه ها از قبیل 
تجهی��زات، مواد اولیه و خدمات خارجی را محاس��به 
کنید که نتیجه آن تخمینی از بازگش��ت س��رمایه به 

شما می دهد.

مطالعه موردی
خلاصه: محصول جدید اصلی آماده ارائه است.

فعالی��ت: رواب��ط عمومی باید ب��رای ورود محصول 
جدید به بازار وارد عمل ش��ود. موارد برای انتش��ار و 
پخش در رس��انه ها برای آگاه��ی عموم در خصوص 
محصول، به علاوه اطلاع رس��انی از طریق وب سایت 

کردید،  متوقف  را  ارتباط  وقتی 
جدید،  فروش  کل  مالی  ارزش 
فعالیت ها،  بهبود  قمیت سهام،  تغییرات 
گیری  اندازه  را  غیره  و  حوادث  کاهش 
واحد  کار  نتیجه  ها  شاخص  این  کنید. 

روابط عمومی هستند.
مقصد دستاوردهای شما هر اندازه که 
باشد می تواند به رضایت مدیران ارشد 

منجر شود.
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پنج نکتــه بـرای
 نویسنده: جوانا ال کروتز آژانـس هـای روابط عمـومی

 مترجم: عادل میرشاهی

متخصص مد نانس��ی بلترندی س��ال ها تجربه در زمینه آرایش س��وپر مدل ها و افراد 
سرشناسی از قبیل: تام کروز، هلی بری، گرینت پالتر و درک جتر، دارد.

او در نهای��ت از این کار خارج ش��د تا کارگاه های ایجاد اعتم��اد به نفس برای جوانان 
برگزار کند. در نیویورک، ش��رکت او با نام »نوای زیبایی« شروع به فعالیت کرد. بلترندی 
اکنون کارگاه های اعتماد به نفس��ی برگزار می کن��د که توصیه هایی درباره مو، گریم و 
مد می دهد. او در دبیرس��تان ها، دانش��کده حوادث شغلی، جلسات نیروهای پیشاهنگی 
دخت��ران و جاه��ای دیگر حضور دارد. او نیاز زنان س��الخورده را همچون نوجوانان درک 

کرده است.
اکنون با س��اخته ش��دن مجتمع »کلام زب��ان« و درآمد حاصل از رس��یدن به افزایش 
درآمد، بلترندی آماده برای حرکت به مقصد بعدی اس��ت. برای رس��یدن به آنجا، او برای 
استخدام یک متخصص روابط عمومی حرفه ای برنامه ریزی می کند. »من روابط عمومی 
را می خواهم تا مرا روی نقشه قرار دهد.« او همچنین می گوید: »در معرض دیگران قرار 
گرفتن باعث می شود که مردم راحت تر بتوانند در جریان محصولات شما قرار گیرند و 

در نهایت فروش تان بالا رفته و متعاقب آن کسب و کارتان رشد کند.«
بلترن��دی ایده صحیحی را دنبال می کند. اما بس��یاری از صاحبان کس��ب و کار هنوز 

ارزش های روابط عمومی را انکار می کنند.
اس��تفاده اس��تراتژیک: آژانس ه��ای روابط عمومی م��ی توانند خیلی بیش��تر از اینکه 
تماس های رس��انه ای را مدیریت کنند یا اخبار س��ازمانی را تهیه و تنظیم کنند، به ویژه 
برای کسب و کارهای کوچک که خلا پروفایل و دسترسی دارند، کار کنند. »امی برمار« 

رئیس شرکت اینک )INK( در نیوتاون می گوید:
»ما اغلب وارد یک سیس��تم می ش��ویم تا یک شرکت را راه اندازی کنیم و آنگاه آن را 
به س��وی مراحل بعدی حرکت دهیم« وی ادامه می دهد: » نتایج پیمایش ها نشان می 
دهد از هرچهار مش��تری برای س��رمایه گذاری دو مش��تری باز می گردد، که نتیجه کار 
روابط عمومی اس��ت. تحقیقات نشان می دهد هر 4 دلار کسب شده در یک کسب و کار 

جدید ناشی از 1 دلار هزینه شده برای روابط عمومی آن شرکت است.«
در حقیقت، وقتی درست عمل کنیم، روابط عمومی نه تنها شناخت ایجاد می کند بلکه 
فروش را افزایش می دهد. برای اس��تخدام متخصص روابط عمومی که می تواند کسب و 

کار شما را رونق دهد، از این پنج راهنما تبعیت کنید.

 1. سخت تلاش کنید 
که نتایج شایسته کسب کنید.

ب��رای تعیین آژانس��ی که م��ی توان��د ارزش های 
اس��تراتژیک را تعیین کند زمان مناسبی صرف کنید. 
گول تله های فانتزی و فهرست بلند بالای مشتریانی 
که ش��اید هنوز باقی نمانده باش��ند را نخورید. هنوز، 
جویای حرفه ای هایی باشید که بتوانند دقیقا منویات 

شما را برآورده کنند.
ران هانس��ر، تبلیغ��ات چ��ی در اوماها م��ی گوید: 
»مبلغ��ان نیاز دارند که از مهارت های واقعی و برخی 
دانش ها در خصوص کار شما برخوردار باشند. )مثل: 
فناوری، ساخت و پزشکی( بنابراین وقت خود را برای 
بهبود وضعیت آنها هدر ندهید.« از طرف دیگر، افراد 
بس��یار متفاوت اند. بلترندی م��ی گوید: » من تعداد 
بی شماری رابط با نشریات صنعت مد دارم. همچنان 
ک��ه روابط عمومی از روابط عموم��ی انتظار می رود، 
من نیاز به شخصی دارم که او هم تعداد زیادی رابطه 

داشته باشدکه کاملا با روابط من متفاوت باشند.« 
اعتبار از همکاران بزرگ صنعتی ناش��ی می ش��ود، 
انجمن روابط عمومی امریکا، دارای وزن و اعتبار است. 
اما نمونه کارها و تجربیات بیش��تر به چش��م می آیند. 
اینکه چه موفقیت هایی از طریق آژانس روابط عمومی 
کسب شده است؟ آیا این موفقیت ها پاسخگوی نیازهای 
شما بوده است؟ تجریبات روزنامه نگاری مفید هستند. 
این بدین معناست که شخص در روابط عمومی درک 
می کند که چه چیزی، یک مقاله رسانه ای را می سازد 
و چگونه می توان به سردبیران و گزارش گران رویکرد 

ارائه کرد.
از آن پس، شما خواهان مشتریان با ارزشی هستید 
که س��ریع نظ��ر می دهن��د. برای کس��ب و کارهای 
کوچکت��ر، معم��ولا اینگون��ه تلقی می ش��ود که در 
استخدام آژانسی کوچکتر یا عامل انحصاری می باشند. 
وقتی ش��ما قراردادی را با یک شرکت معتبرتر ستاره 
دار از ی��ک آژانس بزرگتر می بندید، حس��اب تان به 
عنوان کارکنان ارش��د در نظر گرفته می شود. سوزان 
بولان��د در گروه ارتباطی آر اف پی در تامپا می گوید: 
»در اینجا به طور خاص از شما پرسیده می شود: چه 

کسی در آژانس با شما همکاری می کند؟«

2. هزینه ها را مرحله ای کنید.
با خیال راحت ش��روع نکنید. یک پ��روژه خاص با 
برگ هزینه الصاق ش��ده آماده کنید تا بتوانید نتایج 

را ارزیابی کنید.
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آگاهی بیشتر مشتری از برند شما.
اعداد جدیدی از میزان فروش شما در یک چارچوب زمانی مشخص.

دعوتنامه برای سخنرانی در مناسبت ها و سمینارها با حضور شخصیت ها.
جوایز صنعتی ویژه.

وین��س مک م��ورو در روابط عمومی آر ام دی، آلبانی می گوی��د: برای پیگیری نتایج، 
»پیش از آنکه مبلغ تان حدود کار را تعریف کند، یک کار پیمایش��ی اجرا کنید. بعد از 
کار آنها ش��ما ش��انس این را خواهید داش��ت خودتان بازار را درک کنید و بدین منظور 

پیمایشی دوباره ترتیب دهید تا تغییرات حاصله را پیدا کنید.«

4. فرآیند ها را مدیریت کنید.
به طور مرتب در خصوص گزارش های پیش��رفت کار س��وال و بررس��ی کنید. بیش��تر 
متخصصان روابط عمومی پیش نویس وضعیت ماهانه را درباره تماس های گزارش��گران، 
دس��تاوردهای رسانه ای اخذ شده، تحقیقات ارائه ش��ده، وظایف به انجام رسیده و سایر 
موارد یادداش��ت می کنند. اما آن چیزی که در پیش نویس می آید با آنچه در جلس��ه 
ارائه دس��تاوردهای آژانس می آید متفاوت اس��ت. تاکتیک ها هنوز هم محس��وس اند. 
در این ش��رایط، ش��ما اغلب مس��تعد به تکرار بازی کسب و کارتان هس��تید. آیا آژانس 

روابط عمومی تان سریع کار می کند؟
اگر شما به آنها شش ماه یا بیشتر وقت داده اید، بی فایده است، بهتر است برای نتایج 

بهتر دوباره درگیر مذاکره و قدم زدن با آنها شوید.

5.طرح ریزی خود را مبتنی بر استراتژی و نه برای اینجا بلکه برای هدفی که قصد 
دستیابی به آن را دارید انجام دهید.

همچن��ان که امی برمار معتقد اس��ت، یکی از فاکتورهایی ک��ه اغلب در روابط عمومی 
نادیده انگاش��ته می ش��ود، »ش��اخص انتهایی« است. »مقاله های رس��انه ای بر مبنای 
اخبار و اطلاعاتی که از هفته ها و ماه ها جلوتر ارس��ال ش��ده اند، تدوین می ش��وند.« او 
می گوید: »وقتی که برای یک کمپین ثبت نام کرده یا در آن ش��رکت می کنید، درباره 
ش��رکتی آرمانی تان و نه ش��رکتی که اکنون هستید، شرح دهید.« این کار به طور قطع 
تصمیم گیری ها در مورد بسته ها و مواد رسانه ای یا کنشگران و تحلیلگران را در جهت 

اهداف تان تغییر می دهد.
در پایان، مطمئن ش��وید که انتظاراتتان واقع بینانه بوده اس��ت. لی کانر، در ارتباطات 
کانر دادلی در س��خنرانی واش��نگتن خود درباره یک نویسنده س��خن گفت که خودش 
کتاب هایش را منتش��ر می کرده و درخواس��ت کرده که در یک ش��و تلویزیونی حاضر 
ش��ود و کتاب هایش را در ملا عام معرفی نماید. اما او هرگز هیچ مصاحبه ای انجام نداد. 
کان��ر ادام��ه می دهد: من فهمیدم که او واقعا می خواس��ته کتاب هایش به فروش برود. 
]در واقع آن نویس��نده با ارائه درخواس��تش و عدم حض��ور در تلویزیون هم صدای خود 
را به گوش مخاطبانش رس��انده و هم گفته اس��ت که رس��انه ها اجازه سخن گفتن به او 
نمی دهند. لذا همگان به خواندن و خریدن بیش��تر آثار او 

ترغیب می شوند.[
بنابراین برای بهره برداری از رس��انه های اصلی بایستی 
ط��ی چندین ماه در تهیه مواد م��ورد نیاز بازاریابی و اخذ 
تجربیات رس��انه های محلی با نویس��نده توافق شود. کانر 
م��ی گوید: یک م��اه بعد، به هر حال، مولف مش��هور تر و 
بی حوصل��ه تر می ش��ود. او نگران این می ش��ود که چرا 
تاکن��ون خ��ود را در معرض عم��وم یا در برنام��ه اپرا قرار 
نداده ام. برای مش��تریان بسیار راحت است که از رویاهای 
خودشان دست بکشند و اعتراف کنند که موفق به تحقق بخشیدن مقدار کار مورد نظر 
نش��ده اند ودر حالی که می توانستند نتایج چش��مگیرتری در دستاوردهای شان داشته 

باشند.
و اگر بخواهیم همه را در یک جمله خلاصه کنم باید بگویم: برجس��ته و اس��تراتژیک 

باشید، در عین حال زمان بدهید.

پرداخت��ن برای خدمات سفارش��ی انتخاب دیگری 
اس��ت که می توانید از آن نیز بهره مند ش��وید. برای 
نمونه، اس��تخدام یک مبل��غ برای نوش��تن اخبار بر 
مبنای هر ساعت می تواند انجام شود. شما حتی می 
توانی��د از یک متخصص رواب��ط عمومی بخواهید که 
در خانه برای ش��ما به صورت قراردادی کار کند. نرخ 
ها متفاوت هستند. برخی شرکت های روابط عمومی 
مث��ل پین��اکل ورلدوای��د، ش��بکه ای از آژانس های 
مس��تقل را در اختیار دارند، بنابراین شما می توانید 
برای بس��تن قرارداد به هر ش��هر و کشوری مراجعه 

کنید.
در اینجا برخی خطرات به شما آموخته می شود که 
معمولا به ش��ما نشان می دهد که الزاما آن چیزی را 

که برایش هزینه می کنید، دریافت نمی کنید:
یک ش��رکت قول نتایج را تضمین ش��ده به ش��ما 
می دهد. هیچ کس نمی تواند پوش��ش خبری و سایر 

خروجی ها را تضمین کند.
دیو کول که آژانس متبوعش در نورت برو می باشد، 
می گوید: »یک ش��رکت تحقیق ف��راوان انجام داده 
است. بایس��تی تعادلی میان طرح ریزی و اجرا وجود 

داشته باشد.«
طرح های پیش��نهادی ب��دون ویژگی خاصی وجود 
دارند. شما بایستی بدانید که دقیقا چه طرحی با چه 

ویژگی خاصی نیاز دارید.
ش��ما ب��رای تضمی��ن مح��دود باید به ط��ور غیر 
معم��ول هزینه پرداخت کنی��د. این احتمالا به این 
معناس��ت که ش��ما نمی توانید انتظ��ار کار زیادی 

داشته باشید.
شما گزارش وضعیت مفصل و بدون نتیجه دریافت 

می کنید
'اس��تیو کاپوچیا در روابط عمومی لویس بوس��تون 
می گوی��د: » ش��ما خودتان بیش��تر از آنچ��ه آژانس 

روابط عمومی کسب می کند، بدست می آورید.«

3. موفقیت های مورد انتظارتان را تعریف کنید و 
نتایج را اندازه گیری نمایید.

پابلیسیتی و پوشش رسانه ای زمان 
بر اس��ت. وقتی که محصول یا خدمتی 
را ارائ��ه م��ی دهید و م��ی خواهید در 
مورد آن آگاهی بدهید، حداقل از شش 
ماه قبل با مشاوران روابط عمومی هم 

صحبت شوید.
برخی آژانس ها به طور شفاهی قول 
اعدادی وی��ژه در ارتباط با رس��انه ها 
طی یک م��اه را می دهند، دیگران در 

100 روز! از خودتان بپرس��ید که آیا شما باید چنین 
انتظاری داش��ته باش��ید؟ این مساله بس��یار زیاد به 
کش��ف این که شما برای رسیدن به چه چیزی تلاش 

می کنید، کمک می کند. چیزهایی از قبیل:
تعداد معینی از اینچ های س��تون)مطبوعات(، زمان 
در هوا بودن)بیلب��ورد(، تعداد بیت های صدا )رادیو( 
ی��ا تعداد بازدید وب یا ی��ک مطلب در تازه های یک 

نشریه بانفوذ.

رسانه  از  برداری  بهره  برای 
های اصلی بایستی طی چندین ماه 
اخذ  و  بازاریابی  نیاز  مورد  مواد  تهیه  در 
نویسنده  با  تجربیات رسانه های محلی 

توافق شود.
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سرمایه گذاری برای آینده
زمان��ی که بحث ایجاد توازن میان اهداف رقابت در برابر توزیع بودجه در جهان مطرح 
می ش��ود، بس��یاری از تیم های ارتباطات ش��رکت ها ب��ا مذاکرات پیچی��ده ای مواجه 
می ش��وند. اغلب، این مذاکرات در حاشیه موارد زیر رخ می دهد: بسیاری از بودجه ها به 
طور خودکار بر اس��اس سال قبل و یا طبق درآمدهای فعلی تعیین می شوند و سپس بر 
اس��اس اولویت های کنونی تنظیم می ش��وند. اما توجه به نظر رهبران ارتباطی که ما با 
آنه��ا صحبت کردیم تعیین این که کجا بودج��ه از لحاظ جغرافیایی تخصیص یابد به در 

نظر گرفتن دو چیز بستگی دارد:
اولین س��وال این است، نه فقط "در حال حاضر چقدر منطقه داده شده به شرکت مهم 
اس��ت؟" بلکه به همان اندازه " آن منطقه در آینده چقدر برای ش��رکت ما مهم اس��ت؟" 
به عبارت دیگر، شرکت کنندگان می خواهند بدانند درآمد پنج یا 10 سال آینده چقدر 
خواه��د بود، در واقع آنها ارتباطات را به عنوان بخش��ی از آنچه به س��ازمان ش��ان برای 
دستیابی به رشد درآمد و شهرت کمک می کند مشاهده می کنند. آنها بر این باورند که 

درآمد و ارتباطات با هم از نزدیک کار می کنند.

سوال دوم این است که نه تنها " ما می خواهیم به 
چه چیزی امسال در آن منطقه بدست آوریم؟" اما به 
همان اندازه "لازم اس��ت چه چیزی را امس��ال در آن 
منطقه ارایه دهی��م؟" با بودجه ای که اغلب به نتایج 
خاص و قابل اندازه گیری متصل ش��ده، این مدیران 
بودج��ه های خود را برای پیروزی در طرح های قابل 
ب��رد متمرکز می کنند. یک پ��روژه و یا هدف نه تنها 
باید گامی به س��وی آینده باشد، بلکه باید قابل بیان 

بوده، قابل سنجش و دست یافتنی نیز باشد.
برنامه های ارتباطات باید در حال و آینده بصورتی 
پایدار و محکم در اهداف کس��ب و کار ریش��ه داشته 
و ب��ه نتای��ج خاص و قاب��ل اندازه گیری ک��ه به طور 
مس��تقیم اهداف کسب و کار را برآورده می کند گره 
خورده باش��د. اگر ما موفق ب��ه ارائه برنامه های رو به 
جلو اس��تراتژیک نشویم، هیچ کس جز خودمان برای 
شکست برنامه های ارتباطی سزاوار سرزنش نیست. 

بازارهای نوظهور فاخر
افزایش بودجه روابط عمومی وقتی که فرصت عالی 
و توانایی رش��د بلند مدت وجود دارد معنی دار است. 
به نق��ل از رهبران ارتباطی در این مطالعه، تخصیص 
بودجه تقریبا هیچ ارتباطی با هزینه های نس��بی کار 
که به تازگی افزایش یافت��ه ندارد - چیزی به عنوان 
جایی "ارزانتر" برای انجام کار ما وجود ندارد. چیزی 
ک��ه بودجه ه��ای آن ها را هدایت م��ی کند اهمیت 
اس��تراتژیک کار به عنوان بخش��ی از یک دستور کار 

جهانی است.
برای تامین بودجه های مناس��ب در سراسر جهان، 
متخصص��ان رواب��ط عمومی نیازمن��د درک اهداف و 
اس��تراتژی های کسب و کار جهانی می باشند. آن ها 
باید به مش��تریان طرح های واقع بینانه ای که دست 
یافتنی و قابل اندازه گیری باش��ند با بودجه هایی که 
بر اس��اس اهمیت اس��تراتژیک آن بازار در سال های 
آینده تعیین شده ارایه دهند. آموزش رهبران تیم ها 
و مدیران محلی ما به تفکر کل نگرانه برای قرار دادن 
برنام��ه و بودجه خود در زمینه مربوطه، به جای ارائه 
آنها در خلاء به همان اندازه مهم است. همچنین این 
مس��اله اهمیت خاصی دارد که همیشه نسبت به این 
که برنامه های ش��ان چه چی��زی را ارایه خواهد کرد 

صریح باشند.

استراتژی جهانی، تاکتیک های محلی
"یکپارچگ��ی جهانی" توس��ط رهب��ران ارتباطی به 
عنوان یک عنصر مهم برای موقعیت پایدار مارک های 

جهان جدید روابط عمومی
 نویسنده: جیوهنیا صالح 

رییس وبرشاندویک جاکارتا 
 مترجم: زهرا بابازادگان

در تغییرات سریع امروز، در چشم انداز ارتباطات متصل جهانی، چندین 
س��وال اغلب مطرح می ش��وند از جمله بهترین راه برای تخصیص منابع 
ارتباطات در سراس��ر جهان چیس��ت؟ صنعت روابط عمومی چگونه خود 
را با بازار در حال تغییر انطباق می دهد؟ نیازها و انتظارات مش��تریان از 

سازمان های شان چیست؟
وبر ش��اندویک ب��ه تازگی مباحث��ه ای را میان 10 نف��ر از متخصصان 
ارتباطات - مدیران ارشد مسئول ارتباطات سازمانی در شرکت های بزرگ 
چند ملیتی ارایه کرده است. از میان مکالمات، پنج درس به عنوان بینش 

قابل اعتماد در ایجاد و حفظ یک نام تجاری جهانی اتخاذ شده است.
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مشتریان در چشم انداز ارتباطات یکپارچه امروز می باشد.
در واقع، در قرن بیس��ت و یکم اگر ش��ما در محتوا، فرهنگ ه��ا، ابزارها، تکنیک ها و 
تجزیه و تحلیل ارتباطات دیجیتال باس��واد نباش��ید نمی توانید با رسانه ها تعامل داشته 
باش��ید. در اندونزی، که بی سر و صدا خود به یک مرکز جهانی برای ارتباطات دیجیتال 
تبدیل می شود، آینده تعامل ساده و آسان است: اجتماعی 

شدن یا هیچ.

روابط عمومی: نظم و انضباط در حال گسترش
در جه��ان متخلخل، که در آن اخبار و رویدادها می تواند 
در زمان و مکان حرکت کند، جای هیچ تعجبی نیست که 
تیم روابط عمومی ش��روع به انجام کارهای س��نتی با سایر 
روش ها نمایند و بررس��ی های انجام شده مؤید این مطلب 

است.
یکپارچگ��ی جهانی روابط عمومی، بهره وری ارتباطات را 
افزایش داده و علامت های تجاری را قوی می کند.گسترش 
نقش استراتژیکی که روابط عمومی به طور فزاینده ای ایفا 
می کند به علامت های تج��اری کمک می کند تا موقعیت 
بهتری در میان سهامداران به دست آورند و آنها را برای مدتی طولانی رقابتی تر می سازد.

تعریف »روابط عمومی« در واقع در حال گس��ترش اس��ت. نقش روابط عمومی در حال 
حاضر نقش اس��تراتژیک بس��یار مهمی اس��ت، به ویژه در تعریف و هدایت نام تجاری. از 
آنجا که کارگزاران روابط عمومی نه فقط برای انتش��ار اطلاعات از طریق رس��انه ها، بلکه 
برای تعمیق روابط با ذینفعان مسئولند این حرفه به طور فزاینده ای به عنوان تکیه گاه، 

رکن اصلی و محور ایجاد بهترین برنامه های نام تجاری و اعتبار شناخته شده است.
امروز کارکنان ارتباطات س��ازمانی و متخصصان روابط عمومی دیگر به سادگی مسئول 
اش��اره و کارگمار رسانه ها نیستند. در عوض، آنها هدف و نقش استراتژیک مهم تری در 
سازمان های جهانی خود دارند ـ آنها سازندگان و حامیان مارک ها و اعتبار هستند، هیچ 
مهم نیس��ت که کجا نام خوب شرکت ش��ان مورد حمله قرار می گیرد. آنها همچنین به 

طور فزاینده مسئول درک چگونگی تعامل با مخاطبان کلیدی خود هستند.
منبع: شبکه اطلاع رسانی روابط عمومی ایران)شارا(

خود 
شناس��ایی ش��ده 

اس��ت. ای��ن واژه فقط یک ش��عار 
نیست. این به معنی یک استراتژی جهانی منسجم 

اس��ت. این به معنی به اشتراک گذاری بهترین شیوه 
ها و اطلاعات با کسب و کار می باشد.

اما آنچه برای همیش��ه باید مراقب آن باشیم توجه 
به اصل اساسی احترام به استراتژی جهانی به موازات 
آگاه بودن از فرهنگ های محلی است. مهم این است 

ک��ه برای رس��یدن به ثب��ات در پیام 
جهانی مطمئن ش��وید که نام تجاری 
تان به خوبی تعریف و متمایز ش��ده، 
اما تاکتی��ک در کش��ورهای مختلف 

تقریبا هرگز تکراری نمی شود.
به این دلایل، رهبران مصاحبه شده، 
از س��ازمان ه��ای جهانی ب��ا فعالیت 
قوی محلی برای انس��جام راهبردی و 
پایبندی به اس��تانداردهای جهانی با 
احترام به تفاوت های ظریف بازارها و 
فرهنگ های خاص استفاده می کنند.

دیجیتالی شدن
در چند س��ال گذش��ته ش��اهد انفجاری در تعداد 
ش��رکت ه��ای روابط عموم��ی که خود را ب��ه عنوان 
آژانس های "دیجیتال" یا "رس��انه ه��ای اجتماعی" 
توصیف می کنند بوده ایم. اما به تدریج، به کارگیری 
یک سازمان جداگانه دیجیتال مانند یک رستوران با 
بخ��ش جداگانه تکان دهنده اس��ت. این واقعا چیزی 
اس��ت که ش��ما نمی توانید از هر چی��ز دیگری جدا 

کنید.
دیگ��ر جدای��ی بی��ن رواب��ط عموم��ی و دیجیتال 
وجود ن��دارد، این بدان معنی اس��ت که آژانس های 
روابط عموم��ی باید خود را به عن��وان چیزی فراتر از 
روابط عمومی س��نتی باز تعریف کنند. هر موسس��ه 
روابط عمومی که در فعالیت هایش دیجیتال نباش��د 
احتمالا فاقد درک استراتژیک مورد نیاز برای هدایت 

حال  در  عمومی  روابط  نقش 
بسیار  استراتژیک  نقش  حاضر 
مهمی است، به ویژه در تعریف و هدایت 
نام تجاری. از آنجا که کارگزاران روابط 
اطلاعات  انتشار  برای  فقط  نه  عمومی 
تعمیق  برای  بلکه  ها،  رسانه  طریق  از 
روابط با ذینفعان مسئولند این حرفه به 
طور فزاینده ای به عنوان تکیه گاه، رکن 
اصلی و محور ایجاد بهترین برنامه های 

نام تجاری و اعتبار شناخته شده است.

28



28
ره 

شما
    

  1
39

2 
هار

  ب
    

می
مو

ط ع
واب

ر ر
زا

رگ
 کا

مه
لنا

ص
ف

از مشا‌پ‌های رسانه‌ای جاستین  روابط عمومی می‌توانند  اهل حرفۀ  چهاردرسی که 
تیمبرلیک بیاموزند

رس��انه‌های اجتماعی ارتباطات را دگرگون س��اخته وسائط سابق رسانه‎ای را به حاشیه 
رانده‌ان��د. ابرس��تارۀ پاپ، جاس��تین تیمبرلیک، نمونۀ عمده‌ای اس��ت ک��ه چگونه افراد 
سرش��ناس و کس��انی که در معرض دید عامه هستند از رسانه‌های اجتماعی برای جذب 

مخاطب و افزایش تعداد آنها استفاده می‌کنند.
آلب��وم جدی��دش به ن��ام تج��رب' The 20/20 Experience( 20/20(، بنا به اعلام 
نیلسن ساندس��کن )Nielsen SoundScan(، در هفتۀ او'ل 000ر980 نسخه فروش 
داش��ت – یعنی 63% بیش از آنچه ک��ه، بنا به اعلام بلومبرگ بیزینس‌ویک، آر‌س��ی‌ای 

)RCA(، برچسب ضبط تیمبرلیک، انتظار داشت.
تیمبرلیک برای رس��یدن به ارقام مزبور، اقدامات تبلیغاتی انجام داد که، ده س��ال قبل 
برچس��ب او انجام می‌داد، مانند تبلی��غ آلبوم در رادیو، تلویزی��ون و تورهای مطبوعاتی. 
ن��ه ای��ن که این تدابیر دیگر معتبر و مؤثر نباش��ند، بلکه تلاش‌ه��ای دیجیتال بر مبنای 

رسانه‌های اجتماعی آنها را تکمیل کرده است.
ب��ه روال مزبور، در اینجا چهار طریقی که تیمبرلیک بازار تبلیغات برای آلبوم جدیدش 

را گرم نگه داشته ذکر می‌شود:

1. حضور در اینستاگرام: 
روز اهداء جوائز گرامی )Grammy( 2013، که او'لین روز اجرای زندۀ آوازی از آلبوم 
جدید تیمبرلیک بود، او به اینستاگرام پیوست. درست بیرون درورودی برای سازماندهی 
و نظارت بر همه آنچه که در آن ش��ب به او مربوط می‌شد، از هشتگ )علامت پیشوند#( 
#JTGrammysاس��تفاده کرد، و متعاقباً در مدتی اندک صدها هزار پیرو به خود جذب 
نم��ود. او طریق��ی متفاوت با اکثر برنامه‌های کارب��ردی درج تصویر در پیش گرفت و )به 
جای عکس‌های رنگارنگ( از تصاویر س��یاه و سفید سود جُست و این کار را همچنان در 
وبسایت خود ادامه می‌دهد. این کار به تثبیت عنوان تجاری‌اش کمک می‌کند و تجربه‌ای 

مداوم را ایجاد می‌نماید.
درس روابط عمومی:حضور داش��ته باش��ید و احساسی 
مداوم نس��بت به وجود اینستاگرام عنوان تجاری خود به 

وجود آورید.

2. استفاده از جمعیت با نفوذ 
)جنوب از طریق جنوب شرقی(: 

دلیل��ی وجود دارد ک��ه متخصصان رواب��ط عمومی هر 
س��اله در ماه مارس در آس��تین، تگ��زاس، فرود می‌آیند. 
اینجا محلی برای آخرین خبرها و گرایش‌های تکنولوژی، 
رسانه‌ها و موسیقی اس��ت و تیمبرلیک این اجتماع افراد 
ذی‌نفوذ متشکل از اولین کسانی که دستاوردهای جدید 
را اتخاذ می‌کنند یا در رس��انه‌های دیجیتال نفوذ دارند را 

به عنوان مخاطبان و شنوندگان خود انتخاب کرد.
تیمبرلی��ک در آخری��ن نمایش‌های جش��نواره، یعنی

اختی��ار  در  را  Myspace Secret Shows، صحن��ه 
گرفت. اگرچه آن را "نمایش اسرارآمیز" نامیده بودند، اما 
قبل از آن زمزمه‌هایی راجع به اجرای او )مس��لماً عمداً( 
 ،Music Mix به بیرون نش��ت کرده بود. اما، بنا به نظر

"دقیقاً نوع صحیحی از تعیین عجیب و غریب و غیررس��می، اما موثق، منش��أ و منبع بود 
که برای نمایش اسرارآمیز می‌خواهید."

درس روابط عمومی: بهره‌برداری از افراد متنفذ برای متخصصین فن روابط عمومی امر 

تازه‌ای نیست، اما بیان خبرهای مربوط به محصول یا 
خدمت شما – بخصوص به طریقی که احساس کنند 
ب��رای آنها منحصر به فرد اس��ت – می‌توان پیام‌های 
ش��ما را به مخاطبان بسیار بیش��تری از طریق منابع 

قابل اعتماد برساند.

3. استفاده از تبلیغات ویدیویی:
روز دهم ژانویه،تیمبرلیک از فیلم یک دقیقه‌ای که 
در یوتیوب گذاش��ته شده بود اس��تفاده کرد تا گفتار 
تک‌نفره‌ای را دربارۀ علت برگش��تنش پخش کند. در 
انتهای این فیلم ش��مارش معکوسی وجود داشت که 
نیمه ش��ب س��یزدهم ژانویه به پایان می‌رس��ید. بعد 
از انقض��اء آن، اعلام کرد که آلب��وم جدیدش به بازار 

می‌آید )که نوزدهم مارس روانۀ بازار شد(.
درس روابط عموم�ی: برای تبلیغ آلبوم، تیمبرلیک 
از ویدیوه��ای کوت��اه اینترنت��ی برای ایج��اد هیجان 
اس��تفاده کرد. تبلیغ اعلامیه‌ها با ویدیو ممکن است 
کاملًا مناس��ب نباش��د، اما طریقی عالی برای تلفیق 
ویدیو و محتوای چندرسانه‌ای است )اگر برای اهداف 

اولین عرضۀ محصول، چیزی جز آن نباشد(.

4. تدابیر تویتری:
در تویتر، تیمبرلیک آلبومی را که قرار بود روانۀ بازار 
ش��ود به طور پررنگ‌تر نشان داد و پیش‌نمایش‌هایی 
را درج کرد و طرفداران را بعد از انتش��ار آلبوم درگیر 
نم��ود و س��ؤال ک��رد که ک��دام آواز 
محبوب آنها بوده اس��ت. او تویت‌های 
دیگ��ر را نیز ترکیب نمود که نش��ان 
می‌داد او آدمی مطلوب و عادی است 
و از تویت��ر صرف��اً ب��رای تبلیغ آلبوم 

جدید خود استفاده نمی‌کند.
اگــرچه  روابـط عمومــ�ی:  درس 
و  متنف��ذ  اف��راد  از  بهره‌ب��رداری 
رسانه‌های در اختیار گرفته شده برای 
انتش��ار پیامتان هنوز برای بس��یاری 
از متخصصان بس��یار اهمی��ت دارد، 
اما عناوین تج��اری امروز باید بتوانند 
پیام‌های خود را به طور مس��تقیم، از 
طریق رسانه‌های اجتماعی، به گوش 
مخاطبان برسانند. این کار به تجسم 
انس��انی کسانی که پش��ت هر عنوان 
یا نش��انۀ تج��اری ق��رار دارند کمک 
می‌کن��د، و توده‌ه��ا را ب��ا آن پیوند 
می‌دهد. آیا طنین این نوع تلاش‌های 
اجتماعی به بخش روابط عمومی ش��ما یا ارباب رجوع 

شما می‌رسد؟ باید بدانیم.

چهار درس برای اهالی روابط عمومی
 نوشتۀ: بیل ملیتن‌برگ 
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یعنی GE Colab مشخص است که برای کارکنان GE طراحی شده تا باعث تسهیل در کار 
تیمی و سایر همکاری‌ها در سراسر جهان شود. این پایگاه در سال 2012 ایجاد شده و تاکنون 
بی��ش از 115 ه��زار کاربر را جذب خود کرده اس��ت. GE Colab از ترکیبی از ظرفیت‌های 
فیس‌بوک، توئیتر و سایر اپلیکیشن‌های اجتماعی برای به‌ اشتراک‌گذاری اطلاعات، شبکه‌سازی 

آسان، ارتباطات سریع، جستجوی پیشرفته، وبلاگ‌نویسی و ... استفاده می‌کند.
در این راس��تا ما با مدیرانی از GE در کس��ب‌و‌کارها و مناطق متفاوت مصاحبه کردیم. آنها 
اگرچه در حرکت به سوی استفاده از رسانه‌های اجتماعی، در موقعیت‌های مختلفی قرار داشتند، 
اما با توجه به تجاربش��ان مجموعه‌ای شش ‌بعدی از مهارت‌ها و ظرفیت‌های سازمانی مدیران 
را که برای دس��تیابی به سطحی از سواد رس��انه‌های اجتماعی لازم است، جمع‌آوری کردیم؛ 

مهارت‌هایی که در آینده‌ای نزدیک به یک مزیت رقابتی برای کسب‌وکارها تبدیل می‌شوند:

1( مدیر به ‌عنوان یک تولیدکننده: ایجاد محتوای قانع‌کننده
با وجود امکان دسترسی به دوربین‌های فیلمبرداری در همه‌جا و امکان آپلود سریع کلیپ‌ها 
در یوتیوب و سایر پایگاه‌ها، ابزار ساخت مولتی‌مدیاهای ارزشمند در دست هر فردی قرار دارد. 
بخش فیلم‌های GE ش��امل صدها کلیپ اس��ت که بس��یاری از آنها توسط مدیران ارشد این 
کمپانی ساخته ‌شده‌اند. همگام با افزایش اهمیت ارتباطات ویدئویی، مدیریت موثر به‌گونه‌ای 
فزاینده نیازمند مهارت‌هایی است که شاید تاکنون آن ‌را مختص دنیای فیلمسازان می‌پنداشتیم؛ 
مهارت‌هایی مانند قدرت تخیل، صدای رسا و توانایی ساخت داستان‌هایی تاثیرگذار و تبدیل آنها 
به محصولات رس��انه‌ای که مردم را به توجه وادارد. امروزه ابزارهای تولید و به ‌اشتراک گذاری 
فیلم‌ها در ‌دست بسیاری از مدیران قرار دارد که می‌توانند فیلم جلسات را در یک سرور داخلی 

آپلود کرده تا همه کارمندان به آن دسترسی یابند. 
مارک بگور، از مدیران ارش��د GE، می‌گوید: در اولین پیام ویدئویی خود برای ش��رکت که 
بدون انجام اصلاحات تهیه شد، بسیار استرس داشتم چراکه به محیط‌هایی عادت داشتم که 
همواره افرادی برای اصلاح دقیق آنچه می‌خواستم بگویم حضور داشتند. اما با تمرین، این حس 
اضطراب از بین رفت و اکنون به ‌طور عادی هر هفته فیلمی پنج تا ده دقیقه‌ای برای افراد بخش 
خود می‌سازم و در آن از چیزهایی که در طول هفته یاد گرفتم یا معاملاتی که پیش‌رو داریم 
صحبت می‌کنم. تبدیل این کار به یکی از فعالیت‌های روزمره باعث ش��د بتوانم ذهن خود را 

سازماندهی کنم.
گاهی کمال زیاد مانع گسترش همکاری میان مدیران می‌شود. مدیران باید این شجاعت را 
داشته باشند که خام و اصلاح نشده در برابر مخاطبان ظاهر شوند. این ویژگی ممکن است برای 

آنها به‌اندازه پرورش مهارت‌های فنی چالش ‌برانگیز باشد.

2( مدیر به‌عنوان توزیع‌کننده
اس��تفاده از پویایی انتشار به‌عنوان اهرمی برای پیشرفت مدیران کسب‌و‌کارها به‌طور سنتی، 
اطلاعات را در زنجیره‌ای کاملا خطی و کنترل ش��ده منتشر می‌کردند و اطلاعات تنها پس از 
ظهور یک مفهوم جامع از یک فرآیند وارد این زنجیره می‌ش��د. امروزه در حالی که این روند 
سنتی هنوز وجود دارد، اما رسانه‌های جمعی فرآیند انتشار اطلاعات را کاملا معکوس و متحول 
کرده‌اند. ارتباطات جمعی، انتش��ار اطلاعات را به عنوان نقطه آغازین در شکل‌دهی به مفهوم 
یک فرآیند در نظر می‌گیرند و س��پس از مخاطب��ان یک کمپانی دعوت می‌کنند تا به عنوان 
ظرفیت‌هایی در ایجاد مفاهیم جدید برای فرآیندها همکاری کنند. به این شکل که یک فرآیند، 

متناسب با خواست دریافت‌کنندگان مجددا منتشر و هدف‌گذاری می‌شود.
در این راس��تا مدیران باید در شناس��ایی اثرات متقابل دو مولفه که در اساس باهم متفاوتند 
مهارت یابند: روند س��نتی که از منطق کنترل تبعیت می‌کند و روش جدید که به دینامیک 
سیس��تم اجازه می‌دهد بدون دخالت مستقیم کار کند. از آنجا که به محض ورود یک پیام به 
سیستم، دیگر مدیران نمی‌توانند بر آن کنترلی داشته‌ باشند، باید بتوانند پیش‌بینی کنند که 
این پیام در طول انتش��ار چگونه ممکن است تغییر پیدا کند یا تفسیر شود. صلاحیت در این 
ویژگی به توانایی مدیر در تاثیر بر مس��یری اس��ت که یک پیام در تشکیلات پیچیده حرکت 

می‌کند.

درصد بس��یار کوچکی از کس��ب‌و‌کارها هستند که از 
تحولات رس��انه‌های جمع��ی دور مانده‌اند. بس��یاری از 
سازمان‌ها - اگرچه حتی ده سال نیز از عمر آن نمی‌گذرد 
- به این تحولات جدید پاس��خ داده‌اند و به پتانسیل آن 
برای ادامه حیات شرکت‌ها پی ‌برده‌اند. برای مثال، شبکه‌ 
یوتیوب با ایجاد گفت‌و‌گوها و امکان به اشتراک گذاشتن 
اطلاعات در سطح جهانی، موجب درگیر شدن مشتریان 
می‌شود و افرادی را آماده می‌کند که نسبت به یک برند 

خاص وفادار هستند.
این تغییرات بنیادی باعث ایجاد وضعیتی دشوار برای 
مدیران ارشد شده‌ است: در حالی که پتانسیل رسانه‌های 
جمعی بی‌نهایت به ‌نظر می‌رس��د، ریس��ک‌هایی که در 
اس��تفاده از آنها وجود دارد باعث تردی��د و اضطراب در 
مدیران شده‌اند. ماهیت نامحدود این رسانه‌های ارتباطی 
جدی��د می‌تواند باعث پخش ش��دن اطلاع��ات ممتاز و 
داخلی یک ش��رکت ش��ود؛ فرات��ر از آن اینکه میان این 
رسانه‌ها و مدل‌های سازمانی و مدیریتی در قرن بیستم 
که هنوز نیز به قوت خود باقی ‌اس��ت، ناسازگاری وجود 
دارد؛ چراکه تاکید آنها بر کنترل فرآیندها به‌ صورت کاملا 
خطی و مستند است، در حالی که رسانه‌های اجتماعی به 
ترغیب افراد برای همکاری‌های همه‌جانبه و گفت‌و‌گوهای 
غیرمستند می‌پردازند که می‌توانند در هر مسیر به صورت 
اتفاقی منتقل ش��وند و از این طری��ق مرزهای ارتباطات 

سنتی و قدرت‌های تثبیت ‌شده را از میان برمی‌دارد.
م��ا اعتقاد داریم که س��رمایه‌گذاری بر قدرت ارتباطی 
رس��انه‌های اجتماع��ی و در عی��ن حال کاه��ش میزان 
ریس��ک‌های آن می‌توان��د نوید‌بخ��ش ن��وع جدیدی از 
مدیریت باش��د. پویایی مربوط به این رس��انه‌ها نیازهای 
کیف��ی را که از دیرباز س��تون اصلی ب��رای رهبری موثر 
بوده، تقویت می‌کند. نیازهایی مانند خلاقیت استراتژیک، 
ارتباط معتبر، توانایی کنار آمدن با پویایی‌های سیاسی و 
اجتماعی ش��رکت و طراحی سیستمی برای پاسخگویی 

سریع به آنها.
رسانه‌های جمعی ابعاد جدیدی را نیز به این ویژگی‌ها 
افزوده‌اند: مثلا نیاز به توانایی ایجاد محتوای چندرسانه‌ای 
به ‌صورت قانع‌کننده و چالش‌برانگیز. مدیران باید توانایی 
همکاری و ایجاد ارزش در اثر بهره‌گیری از بازخوردهای 
مشتری را در خود ارتقا بخشند و بتوانند ماهیت ابزارهای 
مختلف رسانه‌های جمعی و نیروهای متلاطم‌کننده‌ای را 

که می‌توانند ایجاد کنند، تشخیص دهند.
ما این ویژگی‌ها را س��واد رسانه‌های سازمانی می‌نامیم 
که آنها را در ش��ش بعُد معرف��ی کرده‌ایم که به یکدیگر 
وابس��ته‌اند و از یکدیگر تغذیه می‌شوند. واضح‌ترین مثال 
ما در این زمینه، شرکت جنرال الکتریک )GE( است که 
برخلاف گوگل یا آمازون، در اصل دیجیتال نبوده‌ و سابقه 
130 س��اله آن در احیای خود، این شرکت را مورد توجه 

ما قرارداده ‌است.
تعهد GE به رسانه‌های ‌اجتماعی از پایگاه دیجیتال آن، 

 مترجم: نفیسه‌هاشم خانی
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از طرف��ی مهارت ایج��اد و تقویت بدنه‌ای از پیروان اجتماعی که به انتش��ار و تقویت پیام‌ها 
کمک می‌کنند نیز بس��یار اهمیت دارد. این بس��یار مهم است که بدانید تاثیرگذاران کلیدی و 
معمولا غیررسمی سازمان چه ‌کسانی هستند و از قدرت آنها برای انتقال ظرفیت‌های مخاطبان 
در ش��بکه‌های درس��ت اس��تفاده کنید. در آخر، مدیران باید به‌عن��وان توزیع‌کنندگان مجدد 
ظرفیت‌های��ی که دریافت می‌کنند عمل کنند و بنابراین می‌توانند از ارتباطات مداومی که در 

پیرامون‌شان رخ می‌دهد سود جویند.

3( مدیر به‌عنوان گیرنده: مدیریت ارتباطات اضافی
رس��انه‌های جمعی اقیانوس��ی از اطلاعات را ایجاد می‌کنند. ما با سیلی بی‌پایان از ایمیل‌ها، 
به‌روزرس��انی‌های فیس‌بوک و کامنت‌ها روبه‌رو هس��تیم که اغلب مدیریت آنها س��خت است. 
بسیاری از مدیران به سختی می‌توانند زمانی بیابند تا تمام ایمیل‌های روزانه خود را چک کنند. 
چه باید کرد؟ در مرحله اول مدیران باید در اس��تفاده از نرم‌افزارها و تنظیماتی که به کاربران 
اجازه می‌دهد تا موارد مهم را از غیرمهم مجزا کنند مهارت یابند. اما فعالیت در محیط متلاطم، 
امروزه به مهارت‌هایی بیش از فیلتر کردن نیازمند است. از طرفی باید بدانید که کارکنان شما 
نیز با مش��کلات ناش��ی از جریان اطلاعات مواجه هستند و این بر عهده شما است که بتوانید 

روشی جامع برای نحوه استفاده از اطلاعات برایشان تبیین کنید.
ارتباطات در شرکت‌های سنتی معمولا به ‌شکل منفعلانه صورت می‌گرفت؛ به این معنی که 
شما در احساس خود نسبت به پیام‌های دریافتی از افرادی که با آنها ارتباط داشتید و تشخیص 
میزان اعتبار آنها کاملا تنها بودید، اما در دنیای رسانه‌های اجتماعی اطلاعات ظرف چند ثانیه به 
اشتراک گذارده می‌شوند و افراد به سرعت، نظراتشان را در مورد آن ثبت می‌کنند. در این میان 
مدیران باید تصمیم بگیرند که چه زمانی باید پاسخ بدهند، چه پیام‌هایی را باید در وبلاگ‌های 

خ��ود قرار دهند، چه زمان��ی باید یک کپی از اطلاعات را با اطلاعات 
موجود و ش��خصی خود ادغام کنند و چه چیز را با زیرمجموعه‌های 

مختلف خود به اشتراک گذارند.

استفاده  امور:  کننده  هماهنگ  و  مشاور  نقش  در  مدیر   )4
استراتژیک از رسانه‌های جمعی

در بسیاری از شرکت‌ها سواد رسانه‌های جمعی در مراحل ابتدایی 
خود ق��رار دارد. معمولا افراد از پتانس��یل‌های بالایی که تکنولوژی 
در اختیارش��ان قرار می‌دهد هیجان‌زده می‌ش��وند، اما بدون داشتن 
قابلیت‌هایی که در اینجا ذکر ش��د، اش��تیاق به رس��انه‌های جمعی 

می‌تواند نتیجه معکوس دهد و خسارت‌های جدی به ‌بار آورد.
برای نتیجه گرفتن هرچه بیش��تر از این پتانس��یل‌ها، مدیران باید در نقش مشاورانی مورد 
اطمینان در توانمندس��ازی و حمایت محیط خود در اس��تفاده از ابزارهای اجتماعی بکوشند، 
البته با اطمینان از اینکه فرهنگ یادگیری و انتقال مفاهیم یادگرفته‌شده برقرار است. همگام با 
ورود نسل جدید کارکنان با دانش رسانه‌ای بالا، مدیران زیرک می‌توانند به تغییرات سازمانی 
خود با استفاده از تحت کنترل در آوردن این متخصصان زیرک از طریق سیستم‌های »آموزش 

معکوس« سرعت بخشند.
مدیران GE اعتقاد دارند که رسانه‌های اجتماعی از طریق از بین بردن محدودیت‌های مربوط 
به مرزهای جغرافیایی، ایجاد ارتباط نزدیک‌تر با ذی‌نفعان و تقویت تاثیر کارمندان باعث تغییر 
در فرهنگ مدیریت شده‌اند. در پنج سال اخیر، GEدر این راستا شبکه‌ای طراحی کرده که تمام 
کسب‌و‌کارها و دفاتر این شرکت را دربر می‌گیرد و از آن طریق تیم‌های غیررسمی می‌توانند از 
پایگاه‌های اجتماعی برای همکاری در پاسخگویی به نیاز مشتریان استفاده کنند. به عنوان مثال، 
کارمندان در برزیل می‌توانند با همکاران خود در استرالیا برای گسترش محصولات و خدمات 

برای مشتریانی که در هر دو کشور به کار مشغولند بپردازند.
»بازار امروز پیچیده و چندبعدی اس��ت و مدیریت تنها کنترل نیس��ت، بلکه توانمندسازی و 
قدرت بخش��یدن به شبکه‌هایی اس��ت که می‌توان با آن به ساختار تکنولوژی اشتراکی دست 

یافت.«
برای دستیابی به این هدف، مدیران باید در نقش مربیان و هماهنگ‌کنندگان استراتژیک برای 
تمام فعالیت‌های مربوط به رسانه‌های جمعی ظاهر شوند و نقش‌هایی را ایفا کنند که از منطق 
ارتباطات ش��بکه‌ای پشتیبانی می‌کند؛ مانند مربیان اجتماعی، تحلیلگران شبکه و پیشگامان 

شبکه‌های اجتماعی. 
5( مدیر در نقش معمار: ایجاد و توانمندسازی زیربناهای سازمانی

مدیرانی که در مس��یر حرکت به س��مت استفاده از رس��انه‌های جدید هستند معتقدند که 

این کار نیازمند ایجاد هماهنگی بین اهدافی اس��ت که 
ماهیت ناس��ازگاری دارند: از طرفی آنها باید برای ایجاد 
زیربنای س��ازمانی و تکنیکی که مبادلات آزاد اطلاعات 
را ترویج می‌کند تلاش کنند و از س��وی دیگر ناچارند به 
اعمال کنترل‌هایی برای کاهش ریسک ناشی از استفاده 
غیرمس��وولانه از این اطلاعات بپردازند و این یک چالش 

در طراحی‌های سازمانی محسوب می‌شود.
این چالش در سیاست‌های GE نیز نمایان است که از 
فواید به‌اشتراک‌گذاری اطلاعات فنی با خانواده، دوستان، 
همکاران، مشتریان و س��ایر ذی‌نفعان در سراسر جهان 
بهره‌مند ش��ده و همگام با آن مس��وولیتی را برای تمام 
 GE کارکنانش تبیین کرده است. آنها باید استانداردهای
را مبنی بر شفافیت و امانت رعایت کنند، از سخن گفتن 
از جانب کمپانی و بدون داشتن اختیار در این زمینه جدا 
بپرهیزند و در پیام‌های خود در رسانه‌های جمعی تاکید 

کنند که در حال بیان دیدگاه شخصی خود هستند.
اقدام دیگر این کمپانی در این راس��تا این است که به 
تولی��د یک فیلم در مورد تاریخچ��ه و اقدامات جاری در 
کمپانی پرداخته‌ و مرتبا آن‌را به روز می‌کنند، اما از طرفی 
تیمی وجود دارد که متخصصانه به تصمیم‌گیری در مورد 
اینکه در هر بار به‌روزرسانی فیلم کدام دسته از اطلاعات 
ش��رکت برای اینک��ه در اختیار 
عموم قرار گیرند مناسب هستند، 

می‌پردازند.

یک  نقش  در  مدیر   )6
تحلیلگر: باقی ماندن در جلوی 

منحنی
در حال��ی که ش��رکت‌ها هنوز 
در ح��ال کنارآمدن با پیامدهای 
هس��تند،  تکنول��وژی  ی��ک 
بعدی ظهور می‌کند.  تکنولوژی 
نس��ل جدید ارتباطات باعث ش��ده که تمام انواع وسایل 
بتوانند به‌گونه‌ای باهم ارتب��اط بیابند و این باعث ایجاد 
مدل‌های کس��ب‌و‌کار جدید ش��ده و اع�الم می‌کند که 
هنوز یک نقطه بحرانی دیگر وجود دارد که مدیران باید 
آن‌را رهب��ری کنند. مدیرانی ک��ه دائما در حال آزمون و 
یادگیری تکنولوژی‌ها و ابزارهای جدید هستند می‌توانند 
سریع‌تر عمل کنند و بتوانند از مزیت‌های پیشگام بودن 

در پذیرش تکنولوژی‌های جدید بهره‌مند شوند.
دانش��گاه مدیریت GE به پرورش افرادی حرفه‌ای در 
حوزه تکنولوژی می‌پردازد تا به مدیران ارشد برای اینکه 
بتوانند در راس این تغییرات قرار گیرند کمک کنند. در 
مرک��ز فعالیت‌های تکنولوژی آمریکا، مدیران با طیفی از 
جدیدترین تکنولوژی‌ها آشنا می‌شوند که یکی از برنامه‌ها 
در این راس��تا »آموزش معکوس« اس��ت که در آن طی 
جلساتی رسمی مدیران ارشد با افرادی حرفه‌ای در زمینه 
مفاهیم رس��انه‌ای ارتباط می‌یابند و ب��ه بحث پیرامون 
جدیدترین تکنولوژی‌ها و تجارت در این حوزه می‌پردازند 
و در بسیاری از موارد این ارتباط و مبادلات اطلاعات در 

خارج از این جلسات رسمی نیز ادامه ‌می‌یابد. 
McKinsey :منبع
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در فضای آنلاین امروز که به سرعت در حال تغییر است، شرکت ها نیازمند رویکرد جامع به بازاریابی 
آنلاین می باش��ند. کس��انی که این کار را از طریق بازاریابی محتوا انجام می دهند، نیازمند ارتباط با 
مخاطبان خود از طریق تعدادی از وب س��ایت ها و کانال های اجتماعی هس��تند ـ اما آنها باید بدانند 
که وقت خود را روی چه کس��ی س��رمایه گذاری کنند، نحوه استفاده از آنها برای به دست آوردن یک 

مزیت رقابتی چیست؟
ف��ن آوری های جدید و کانال های جدید رس��انه ای، با ایجاد چالش ها و اس��تراتژی های جدید برای 
کس��ب و کار، از این که محتوای مناس��ب به مخاطبان مناسب در زمان مناس��ب می رسد اطمینان حاصل 
می کنند. مدل های قدیمی "ایجاد"، "تایید" و "انتش��ار" دیگر کارایی ندارند. حالا زمان آن اس��ت تا مردم با چیزی که "چرخه جدید عمر 

محتوا"،نامیده می شود منطبق شوند که می توان آن را در چهار مرحله خلاصه کرد:
1.اطمینان حاصل کنید که سیستم بازاریابی شما جامع است و به شما اجازه می دهد تا با ذینفعان مختلف از طریق کانال های مختلف 
)وبلاگ ها، وب س��ایت ها، برنامه ها و رس��انه های اجتماعی( ارتباط برقرار کنید. این امر توانایی نفوذ شما بر مصرف کننده را تحت تاثیر 

قرار می دهد.
2. اجازه دهید اعضای بیشتری از سازمان تان در تولید محتوا مشارکت داشته باشند. این امر فرصت های بیشتری برای برقراری ارتباط با 
مصرف کننده فراهم می کند. هرچه تعداد کسانی که مشارکت می کنند بیشتر باشد، شما قادر خواهید بود محتوای بیشتری تولید کنید.
3. اطمینان حاصل کنید که مطالب ش��ما بکر، فوری و به موقع بوده و بازدید کنندگان را مش��تاق بازگش��ت به سایت شما می کند. این 
امر به راحتی می تواند در کانال های اجتماعی ادامه یابد و اگر مخاطبین س��ایت ش��ما را مفید بیابند، مطالب خود را با ش��ما به اش��تراک 

خواهند گذاشت. 
4. به خواسته های مصرف کننده گوش دهید و استراتژی خود را بر اساس درخواست مشتریان تان بهینه سازی کنید. همانند کاری که 
در مورد همه کمپین ها انجام می دهید اهداف را تنظیم و نتایج را ارزیابی کنید و اس��تراتژی خود را در طول زمان بر اس��اس نیاز تعیین 

کنید.

»محتوا پادشاهی می‌کند«! امروز دیگر جمله‌ کلیشه‌ای شده است. همه از تاکید 
و مزیت‌های محتوا می‌گویند اما کمتر از چگونگی ایجاد و توسعه آن! مخصوصا زمانی 

که بیش��تر محتوای ما ترجمه اس��ت تا تولید! حال به این فک��ر کنید که این محتوا همه 
محتوا نباشد! محتوایی باشد که به دنبال هدایت شماست.

این موضوع حتی بیشتر مربوط به زمانی است که شما با برندهای تجاری برای تولید محتوا سروکار دارید.. در حالی که برقراری ارتباط 
با پیام مش��ابه ممکن اس��ت موثر باشد، عموما محتوای محلی، ارتباط و تعامل بیشتری را به شما ارائه می‌دهد. در این زمینه، محلی‌سازی 

و نه فقط محتوا، حرف اول رامی زند.
زمانی که می‌خواهید در این مورد که محتوای شما باید جهانی، محلی و یا ترکیبی از هردو باشد، تصمیم گیری کنید؛ پنج نکته ای که 

کارولینا پیتوس بیان می‌کند را در نظر بگیرید:
۵- مخاطبان خود را بشناسید!

مخاطبان از افراد س��اخته ش��ده‌اند، بنابراین هنگامی که در حال توسعه راهکارهای ارتباطی خود هستید، آنها را در نظربگیرید. هر آنچه 
که می‌توانید درباره ارتباط بین این افراد و نام تجاری مشتری خود بیاموزید. این تحقیق باید به شما بینشی بدهد در خصوص اینکه آنها 
چه نوع محتوا و تعاملی را از شما انتظار دارند تا استراتژی‌های خود را برآن اساس منطبق کنید. مخاطب مشتری یا کاربر نیست. مخاطب 

انسان است.
۴- محلی‌سازی در مقابل ترجمه

هنگام استفاده از محتوای جهانی در یک استراتژی محلی، اشتباه متداول این است که انتظارمی رود دقیقا آن محتوا مشابه عنوان اصلی 
باش��د. این نوع از ترجمه تحت اللفظی فاقد س��ازگاری اجتماعی و فرهنگی اس��ت که ممکن است مطالب را در بازارهای محلی جالب تر و 
جذابتر سازد. از این رو، اهمیت بومی سازی محتوا – عطر و طعم محلی- به مخاطب توانایی ارتباط بهتر با آنچه گفته می شود را می‌دهد.

۳- بهترین از هر دو جهان
ترکیبی از محتوای جهانی و محلی می‌تواند در دسترس��ی به مخاطبان محلی موثرتر باش��د حال آنکه درهمان زمان، ارتباط با استراتژی 
های جهانی برند مش��تریان خود را حفظ می‌کنید. برای درک اینکه چه مقدار ازمطالبتان باید محلی و چه مقدار باید جهانی باش��د، ش��ما 
نیازدارید که به نیازهای مخاطبان خود و انتظاراتش��ان مراجعه کنید. در برخی از فرهنگ‌ها، تنها محتوای محلی موثر واقع می ش��ود، در 

حالی که در فرهنگ‌های دیگر، نسخه محلی شده از مطالب جهانی خود، ممکن است خیلی آسان تر پذیرفته شده باشد.

زهـرا بابازادگاندرک چرخه عمـر محتـــوا

»محتوا پادشاهی می‌کند«!معصومه رشیدی
 امروز دیگر جمله‌ کلیشه‌ای شده است
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بازاریابی با محتوا امروزه یکی از موثرترین کارها در امر س��ئو و بهینه س��ازی است ، در 
اصل با استفاده از بازاریابی محتوا یا Content Marketing ، شما با یک تیز دو نشانه 
را هدف قرار داده اید ، یکی سئو )SEO( و دیگری بازاریابی اینترنتی می باشد ، در این 
اینفوگرافیک موانع بازاریابی محتوا را برای ش��ما ذکر نموده ایم تا اینکه بدانید هر کاری 

برای موفقیت، چندان هم آسان نیست!

۲- مطالب خود را آزمایش کنید!
افرادی را برای تست مطالب خود پیدا کنید. ممکن است تصور کنید که شما می‌دانید آنها چه می‌خواهند، اما ممکن است با نتایج بدست 
آمده شگفت زده شوید! آزمون را هر وقت که ممکن است و با هرفردی که در دسترس شماست اجرا نمایید. خود را به محل کار و شغلتان 
محدود نکنید، نظرات بیرون از مجموعه ممکن است باعث شود ذهن شما در مورد آنچه که به عنوان بهترین مطلب درهر موضوعی انتخاب 

می شود، تغییریابد.
۱- در هر صورت محلی باشد!

حتی اگر شما درگیر راهکارهای جهانی نیستید، به یاد داشته باشید کهجهانی فکر کنید و محلی عمل کنید.خصوصیات مخاطبان خود را 
کشف کنید و یاد بگیرید که با آنها به زبان خودشان صحبت کنید. شرکت شما ممکن است به شکلی متفاوت توسط دیگرمخاطبان درداخل 

شهر، کشورتان و حتی در درون گروه‌های مشابه درک شود. این فرصت را با ایجاد یک رویکرد ارتباطی از بالا به پایین از دست ندهید.
منبع: رسانه های اجتماعی

اینفـوگرافیـک 
پنج مانع بزرگ برای ایجاد محتوای موثر و مفید
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 تولیـد محتـوا گـام اول
 برای اطـلاع رسـانی موثـر

روابط عموم��ی طی دو دهه گذش��ته رش��دی 
ش��گفت آور داش��ته اس��ت. امروز ش��رکت های 
روابط عموم��ی، به موقعیتی دس��ت یافته اند که 
در ده��ه 1980 غیرقابل تص��ور می نمود. تمایل 
به عضوی��ت در انجمن های تج��اری و حرفه ای 
ثبت ش��ده روز به روز بیش��تر می شود و مهم تر 
از همه، موسسات چه انتفاعی و چه غیرانتفاعی، 
از اهمیت گفت و گ��و با گروه های تاثیرگذار آگاه 
ش��ده اند. گفت وگویی ک��ه بدون پش��توانه های 
محک��م و متق��ن محتوای��ی، ارتباط��ی غیرموثر 
خواهد بود و تنه��ا با اتکای به پیام هایی اقناعی 
و ج��ذاب ب��ه عنوان مه��م ترین بخ��ش زنجیره 
ارتباطی، می توان ش��اهد تبل��ور اهداف از پیش 

تعیین شده بود.
تولید محتوا در روابط عمومی و اساس��ا در هر 
کاری مهم اس��ت، اما یک قی��د هم دارد و تولید 
هر محتوایی و با هر قیمتی اگر متوجه به اهداف 
اساس��ی و اصولی روابط عمومی بنا نشود نه تنها 
مفی��د نخواهد بود بلکه می تواند مخرب و هزینه 
آفرین باش��د و به نگاه و اندیش��ه مخاطب و نوع 
نگاه او به س��ازمان آس��یب جدی بزند. اقدامانی 
نظیر راه اندازی اتاق مهندس��ی فکر، ش��وراهای 
سیاستگذاری اطلاع رسانی و کمیته های تدوین 
پی��ام در رواب��ط عمومی کمک ش��ایانی خواهد 
کرد تا تولی��د محتواهای مناس��ب و اثرگذار در 
دس��تور کار روابط عمومی ق��رار گیرد. این گونه 

می توان امیدوار بود که با فاصله گرفتن از مس��ایل روزمره و جاری، به 
برنامه ریزی و تولید محتواهای لازم بیش��تر از قبل به مس��ئولیت های 

اجتماعی و اساسی پرداخت.
در ح��ال حاضر آن چه مش��هود اس��ت تولید پیام هایی اس��ت که در 
روابط عمومی های مختلف بخش دولتی و خصوصی بدون در نظر گرفتن 
و حتی داش��تن هدف و برنامه ای از پیش تعیین شده بگونه ای که غالب 
پیام ها عاری از یک برنامه مدون و هدفمند است. غافل از این که تا زمانی 
که هدف معینی مشخص نباشد، تدوین محتوای اثربخش ممکن نیست. 
اگرچه به مدد فناوری های نوین ارتباطی، ابزارهای ابلاغ و انتش��ار پیام 
بسیار گسترش یافته است اما محتوایی که از این طریق انعکاس می یابد، 
نیازمند تقویت و غنی س��ازی منطبق با نیاز مخاطبان سازمانی است. به 
عنوان مثال در طول یک روز پیامک های زیادی از س��وی سازمان های 
مختلف به دس��ت ما می رسد ولی بس��یاری از آن ها که مخاطب سابقه 
ذهن از پیامک های بدون محتوای آن ها دارد، حتی خوانده هم نمی شود.
نگارنده معتقد است که محتوای خوب روابط عمومی را تبدیل به هنر 
می کند. حرفه ای که با هنر آمیخته اس��ت و باید این هنر و ذوق هنری 
به کار گرفته ش��ود تا آن چه به مخاطب و مشتری ارایه می شود دارای 
محتوای مناسب و قابل دفاعی باشد. ارایه محتوای خوب با ایفای نقش 
واقعی و هنرمندانه مدیران و کارشناس��ان روابط عمومی یک س��ازمان 
مقدور است. محتوایی که در هر قالبی موثر خواهد بود و ارتباط ما را با 
مخاطب��ان تبدیل به ارتباطی اثرگذار خواهد کرد. حال این پیام ممکن 
است اقلام انتشاراتی باشد و یا این که در فضای گسترده وب در معرض 

دید مخاطبان بی شمار قرار گیرد.
بنابراین تلاش برای تولید محتوای مناسب با تکیه بر خلاقیت، دارا بودن 
ذهنی باز و بهره گیری از کلید واژه هایی از فرهنگ و ادبیات غنی کشورمان، 

نخستین حلقه از زنجیره ارتباط موثر در روابط عمومی قلمداد می شود.

دکترهادی کمرئی
 نائب رییس انجمن متخصصان روابط عمومی 
مدیر کل روابط عمومی بانک توسعه تعاون

ت
یادداشـ

34



28
ره 

شما
    

  1
39

2 
هار

  ب
    

می
مو

ط ع
واب

ر ر
زا

رگ
 کا

مه
لنا

ص
ف

حرکت حماسی روابط عمومی ها 
 در برهه حساس 

از تاریخ کشور

تحقق و دستیابی به اهداف متعالی در نظر گرفته شده برای شعاری که 
از سوی مقام معظم رهبری با نامگذاری سال 1392 بعنوان سال حماسه 
سیاس��ی و حماسه اقتصادی تعیین ش��ده نیازمند برنامه ریزی مدون و 
ترس��یم مرحله به مرحله مجموعه فعالیت هایی اس��ت که تمامی اجزا و 
لایه های مختلف نظام جمهوری اسلامی ایران را دربر می گیرد. حرکتی 
فراشمول از س��وی نهادها و سازمان های مختلف جامعه لازم است تا با 
تش��ریک مساعی و هم افزایی توانمندی ها و داشته های خود، به ایفاگر 
نقش ارزنده ای در تحقق منویات رهبر معظم انقلاب اسلامی ایران باشند. 
بدون تردید نهاد روابط عمومی بنا بر رسالت و فلسفه وجودی خود و با در 
اختیار داشتن ابزارها و فنونی که مجهز به آن است از بخش های مهم و 
تاثیرگذار سازمان ها و دستگاه های حوزه های مختلف به شمار می رود که 
برای تحرک آفرینی و جهت دهی به حرکت ها و برنامه ریزی های مناسب 
در مسیر سیر به تحقق شعار حماسه سیاسی و حماسه اقتصادی می تواند 
گام های ارزنده ای بردارد. بیش از هر چیز نایل آمدن به فهم و اس��تنباط 
عمی��ق بیانات معظم له ضرورت تام دارد تا پ��س از فهم پیام، به تبیین 
برنام��ه های جامع پرداخت و با اس��تفاده از تم��ام ظرفیت های موجود، 

توانمندی ها و قابلیت ها را به کار بست.
اگرچه هر روابط عمومی به فراخور نوع فعالیت سازمانی، دارای شرح 
وظایفی است که مختص حوزه کاری و سازمانی خود است، اما اثرات و 
فرجام فعالیت ها آنگاه که به ش��کل کلان و از زاویه فرا شمول تری بدان 
نگریس��ته ش��ود و کل را مورد نظر قرار دهد، بطور قطع و یقین بعنوان 
جزیی از مجموعه کلان کش��ور مطرح است و گامی هرچند کوچک در 

تحقق شعار سال 1392 قلمداد می شود.
در نظر گرفتن نقش و رس��الت جدید در کنار س��ایر ش��رح و وظایف 
مربوط به امور جاری فعالیت ها، موید اهتمام و باور به اثرگذار بودن در 

حماسی ترین لحظه های تاریخ این مرز و بوم است.

س��ازمان اوقاف و امور خیریه کشور نیز بعنوان یکی از دستگاه های 
موثر در چرخه نظام اقتصادی کشور با ترویج و اشاعه فرهنگ مناسب 
و مطل��وب مصرف و با تاثیرپذیری از الگوه��ای کاربردی که در دین 
مبین اس�الم وجود دارد از یک س��و و از سوی دیگر با معرفی مرام و 
س��لوک بزرگان خاندان عصمت و طهارت )س( و تبیین ش��یوه های 
اقتصادی زندگی آن بزرگان در مواجه با برکات الهی وارد عمل ش��ده 
است. تبلیغ صحیح و ارائه الگوهای عملی در شرایط دشوار اقتصادی 
در زم��ره حداقل فعالیت هایی اس��ت که نه��اد روابط عمومی در حال 
حاض��ر می تواند به آن بپردازد. اقدامی که روابط عمومی در س��ازمانی 
فراتر از ماموریت ها و وظایف خود می تواند بدان جامه عمل بپوشاند.

علاوه بر این با بکارگیری ابزارها و س��ایر ش��یوه های اطلاع رس��انی 
و ب��ا محور ق��رار دادن موضوع انتخاب��ات و افزایش بصیرت عمومی در 
درون و بیرون از س��ازمان می توان زمینه حضور حداکثری و حماس��ی 
مخاطبان خود را در انتخابات حس��اس پیش رو فراهم ساخت. تهیه و 
تولید محتوای مناس��ب برای پیام هایی که به عهده روابط عمومی است 
با مضمون انتخابات و تبیین شرایط جامعه در آزمون پیش رو و ترسیم 
فعالیت هایی که پرداختن به آن از وسع این نوشتار خارج است، می تواند 

بار دیگر نقش مهم و اثرگذار روابط عمومی ها را متجلی سازد.
امید آن که با تبدیل ظرفیت های بالقوه روابط عمومی ها و به فعلیت 
رسانیدن مجموعه فنون و تکنیک هایی که در اختیار داریم، در مسیر 
تحقق شعار حماسی سال 1392 و در این برهه حساس از تاریخ کشور 
نقش آفرین باش��یم. مهم حرکت حماسی اس��ت که روابط عمومی ها 
بایس��ته است دوش��ادوش یکدیگر و وحدت رویه و با انتقال تجربیات 
و توانمندی های خود آغاز کنند و در عبور جامعه س��ربلند و همیشه 
پی��روز ایران اس�المی از آزم��ون انتخابات باردیگر اقت��دار، وحدت و 

یکپارچگی امت اسلامی ایران را به جهانیان عرضه دارند.

حسن ربیعی
مدیرکل دفتر حوزه ریاست، امور بین الملل و 
35روابط عمومی سازمان اوقاف و امورخیریه کشور



28
ره 

شما
    

  1
39

2 
هار

  ب
    

می
مو

ط ع
واب

ر ر
زا

رگ
 کا

مه
لنا

ص
ف

با برگزاری دوره های آموزش��ی و حض��ور در مجامع علمی روابط عمومی میزان دانش و 
مهارت همکاران را ارتقاء بخشیم.

همیاران روابط عمومی
صفرلک��ی بکارگیری همیاران روابط عمومی در 800 ش��عبه بانک مهر اقتصاد را یکی 
دیگر از برنامه های محقق ش��ده روابط عمومی بانک مهر اقتصاد را در راس��تای مراقبت 
از برند در س��ال گذش��ته عنوان کرد و گفت: نگاه به بکارگیری همیاران روابط عمومی 
برگرفت��ه از ن��گاه جامع به حوزه عملکرد روابط عمومی ها اس��ت، بن��ده معتقدم روابط 
عمومی ها در سراس��ر کشور باید بتوانند در پنج حوزه ایفای نقش کنند؛ اولین حوزه ای 
ک��ه روابط عمومی ها باید بتوانند در آن به خوبی نقش آفرینی کنند، حوزه برندس��ازی 
بطور کلی مراقبت و توس��عه برند سازمانی اس��ت. با توجه به گسترده گی  نظام بانکی و 
به طبع بانک مهر اقتصاد با بهره مندی از 9 میلیون س��پرده گذار که حاصل 20 س��ال 
فعالی��ت این بانک اس��ت، تصویری از بان��ک مهراقتصاد در اذهان عم��وم از خود برجای 
گذاش��ته اس��ت که می توانیم آن را اینگونه عنوان کنیم که از ش��هرت و اعتبار خاصی 
برخوردار شده است. ما معتقدیم مراقبت از این شهرت و اعتبار وظیفه ای همگانی برای 
تمامی دس��ت اندرکاران بانک مهر اقتصاد است البته با اولویت روابط عمومی. امیدواریم 

تدوین سند راهبردی  بانک مهراقتصاد
صفرلک��ی درخصوص فعالیت ه��ای روابط عمومی 
بانک مهر اقتصاد گفت که س��ال گذشته اقداماتی را 
در چند بخش ساماندهی کردیم؛ اولین موضوعی که 
توانستیم با همکاری متخصصان حوزه روابط عمومی 
به آن دس��ت یابیم تدوین و طراحی س��ند راهبردی 
ب��رای مجموعه بانک مهراقتصاد بود تا براس��اس آن، 
برنامه ه��ا و اقدامات خود را با اس��تراتژی های خاص 
تدوین کنیم که خوش��بختانه توانس��تیم س��ال را با 

موفقیت نسبی به پایان برسانیم.
در مطالع��ات اولی��ه که درخص��وص روابط عمومی 
بان��ک مهراقتصاد براس��اس س��نوات گذش��ته انجام 
گرفت، ن��کات قوت و قابل بهبود را بررس��ی کردیم. 
از جمل��ه نکات قاب��ل بهبود، ارتقاء می��زان مهارت و 
دان��ش همکاران در رابطه با رواب��ط عمومی در دفتر 
مرکزی و استان ها بود. در همین راستا تلاش کردیم 

»فرهنگ جهادی« یعنی هم خوب کار کنیم 
و هم کار خوب کنیم

اشاره
روابط عمومی ها در هر س��ازمانی نقش��ی مهم و کلیدی ایفا می کنند، چنانچه روابط عمومی س��ازمانی بتواند در حوزه 
اطلاع رس��انی و ارتباط گیری، وظیفه خود را به نحوی شایس��ته ایفا کند، موفقیت و رضایتمندی از آن  س��ازمان دور از 

انتظار نیست.
در واقع می توان اینگونه عنوان کرد که روابط عمومی ها اگر در معرفی و دفاع از برند سازمانی خود به نحوی شایسته 

عمل کنند، آن سازمان از جایگاه و مقبولیت مناسبی در جامعه برخوردار است.
ب��ا ابراهی��م صفرلکی، ریی��س اداره کل روابط عمومی بانک مهر اقتصاد به گفتگو نشس��تیم تا بیش��تر از چند و چون 
ری��زه کاری ه��ای فعالیت روابط عموم��ی در این بانک برای دفاع از برندش میان بانک ها و موسس��ات مالی دیگر با خبر 

شویم. با ما همراه باشید.

 گفت و گو با: ابراهیم صفرلکی
رییس اداره کل روابط عمومی بانک مهراقتصاد

 گفت و گو از: بهنام امینی
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با اعتبار و ش��هرتی که حاصل س��ال ها تلاش خالصانه و صادقانه همکارانم در مجموعه 
بانک مهراقتصاد اس��ت، بتوانیم به درستی از آن مراقبت کنیم و به مشتریان و مخاطبان 
جدیدمان، اعتبار و خوش نامی این بانک را با عنوان روابط عمومی منتشر و اطلاع رسانی 

کنیم.
کارکرد دیگر در روابط عمومی در بانک مهراقتصاد:  اطلاع رس��انی ش��فاف و صادقانه 
اس��ت که نیازمند مخاطب شناسی خاص می باشد؛ مخاطبانی که ما در بانک مهراقتصاد 
با آن ها در ارتباط هس��تیم، از قشر و صنوف مختلف، با دیدگاه ها و نظرات متنوع است. 
اما به هر ش��کل همه اینها در سبدی به اسم سبد مشتریان بانک مهراقتصاد قابل احترام 
و تکریم هستند و ما وظیفه داریم به آن ها در حوزه خدمات، محصولات و برند سازمانی 
به درس��تی و به موقع با اس��تفاده از ابزارها و تاکتیک های مناسب، اطلاع رسانی صحیح 

داشته باشیم.

نقش آفرینی روابط عمومی در عرصه مسئولیت های اجتماعی
رئیس اداره کل روابط عمومی بانک مهر اقتصاد درخصوص توس��عه و مراقبت از سرمایه 
اجتماعی به عنوان یکی دیگر از کارکردهای روابط عمومی اظهار داشت: ما معتقدیم بانک و 
همه سازمان های بزرگ باید بتوانند در عرصه مسئولیت های اجتماعی نقش آفرینی کنند.
توس��عه و مراقبت از س��رمایه اجتماعی س��ازمان ب��ه عنوان کارکرد دیگ��ری که برای 
روابط عمومی بانک مهر اقتصاد طراحی شد بر مبنای انتظاراتی که از روابط عمومی بانک 
مهر اقتصاد می رفت، نیازمند تدبیر درس��ت از طرف متولیان امر در دفتر مرکزی و اجرا 
در سراس��ر کش��ور بود. در راس��تای تبیین کارکردها و نقش آفرینی روابط عمومی، سال 
گذش��ته در سراسر کش��ور به ازای هر نقطه تماس ما با مش��تری که همان شعبه است، 
ی��ک همکار به عن��وان همیار روابط عمومی در نظر گرفته ش��د و اولین موضوعی که در 
س��ال 92 به صورت جدی دنبال می کنیم آموزش این عزیزان اس��ت که به عنوان همیار 
با ما همکاری می کنند و طبیعی اس��ت به علت گس��تردگی شعب و تعداد زیاد همیاران 
روابط عمومی )بالغ بر 800 نفر( تا حدودی امکان برگزاری دوره های آموزش��ی بصورت 
حضوری میس��ر نیست اما می توانیم به صورت مکاتبه ای، انیمیشن، مولتی مدیا و سایر 
ابزاره��ای مورد نظ��ر، اطلاعات تخصصی را ب��ه این عزیزان منعکس کنیم تا نس��بت به 
وظایف ذاتی روابط عمومی آشنا شوند. قدم بعدی تشویق و ترغیب به عنوان کارکردها و 
وظایفی است که موجب جلب اعتماد بیشتر مشتریان می شود، پس از روابط عمومی ها 
انتظ��ار می رود آن را به خوبی انجام دهند تا از این طریق با گس��ترش حوزه نفوذ روابط 
عمومی ه��ا، حداکثر بهره وری را از ظرفیت های خوب روابط عمومی ببریم. ناگفته نماند 
که همیاران روابط عمومی، همکارانی هس��تند که در قسمت های مختلف بانک وظایفی 
را بعهده دارند اما با توجه به علاقه مندی شان به فعالیت در حیطه کاری روابط عمومی، 
همکارانی شناسایی شدند که بیشترین تناسب و ویژگی را با روابط عمومی داشته باشند.

»سرمایه انسانی« حافظ »سرمایه اجتماعی« است
رئی��س اداره کل رواب��ط عمومی بانک مه��ر اقتصاد، اتخاذ 
تدابیر و رویکردهای مناسب آن را با ایفای نقش روابط عمومی 
با پنج کارکرد، کماکان در دس��تور کار ای��ن اداره کل عنوان 
ک��رد و افزود: انتخاب رویکرده��ا دال بر توجه به مباحثی بود 
ک��ه بتوانند کارکردهای م��ورد نظر را به ظهور برس��انند، اما 
مهمترین موضوعی که در سال جدید باید نسبت به آن توجه 
ویژه داشته باشیم، مراقبت از سرمایه اجتماعی سازمان است. 
از آنجا که سرمایه انسانی به عنوان حافظ سرمایه اجتماعی 
س��ازمان تلقی می شود، همکاران ما از میان قشر تحصیلکرده 
جوان انتخاب شده اند، همین قابلیت، درصد تغییر پذیری در 
س��ازمان را افزایش داده و آن��ان را موظف به فرهنگ جهادی 
کرده یعنی هم کار خوب می کنند و هم خوب کار می کنند 

و ما این را به عنوان یک هدف گذاری در نظر گرفتیم.
دوس��تان عزی��ز بنده بای��د بتوانن��د در بان��ک مهراقتصاد، 
همکاران نخبه را شناس��ایی کنند، بعد از شناس��ایی نخبگان، 
روابط عمومی در حوزه مرکزی باید بتواند ویژگی های اخلاقی، 
رفتاری و کاری آن ها را بیرون کشیده و به عنوان الگو به سایر 

همکاران مان انتقال دهد.  بدین طریق روابط عمومی 
در حوزه مراقبت و توس��عه سرمایه اجتماعی سازمان 

نقش آفرینی می کند.
از س��ویی دیگ��ر، ما با حج��م زیادی از مش��تریان 
در ارتب��اط هس��تیم که  ب��ه علت تعلق��ات رفتاری 
همکارانمان جذب س��ازمان ش��ده اند و این مزیت در 
حوزه مس��ایل اقتصادی به نوعی ویژگی خاصی برای 
مهر محس��وب می ش��ود چراکه  بانک ها و موسسات 
مالی می بایس��ت از قوانین و مق��ررات بانک مرکزی 
جمهوری اس�المی ایران تبعیت کنند و بعد رفتاری 
کارکن��ان تنها ش��اخصی اس��ت که م��ی تواند برای 

بانک ها مزیت ایجاد کند.
طبیعتاً حفظ این س��رمایه عظی��م نیازمند مراقبت 
است، همین امر مس��تلزم تسریع در انتقال فرهنگ، 
اندیش��ه و نگاه به س��ایر همکاران و مشتریان است. 
از ای��ن طریق در کن��ار حفظ برند س��ازمانی، مزیت 
رقابتی ایجاد ش��ده و نتیجه اش حفظ منافع سازمان 

و مشتریان است.

 27 اردیبهشت 
روزی برای پاسداشت روابط عمومی

صفرلکی معتقد اس��ت نخس��ت باید از متولیانی که 
تلاش کرده اند در تقویم رسمی ایران عزیزمان روزی به 
نام روز ارتباطات و روابط عمومی نامگذاری شود تشکر و 
قدردانی کرد زیرا از این طریق؛ کمک به توسعه مفاهیم، 
کارکرده��ا و نق��ش آفرینی هایی ک��ه روابط عمومی در 
حوزه پیشرفت سازمان، نهادها و در نهایت نظام مقدس 

جمهوری اسلامی داشته باشد، بیشتر نمود دارد.
در ثان��ی من معتق��دم روابط عمومی ها یک س��ری 
وظایف ذاتی در قبال س��ازمان ش��ان بعهده دارند که 
باید به درس��تی و با حساسیت خاص برای اجرای آن 
ایف��ای نقش کنند، اما نگاه خاص تر بنده این اس��ت 
که روابط عمومی ها باید بتوانند به جهت گیری های 

نظام هم کمک کنند.
همانطور که می دانید هر س��ال از سوی مقام معظم 
رهبری یک ش��عار سال مطرح می ش��ود که اگر این 
ش��عار توس��ط روابط عمومی ها در 
ساختار تمامی سازمان های دولتی و 
غیردولتی به درستی تبلیغ، تشریح 
و رمز گش��ایی شود،  کار بزرگی در 
کشور شکل می گیرد. پیشنهادم به 
متولی��ان امر رواب��ط عمومی اعم از 
انجمن متخصص��ان روابط عمومی، 
کارگزار روابط عمومی، س��مپوزیوم 
روابط عمومی و همه تشکل هایی که 
در کشور به توس��عه روابط عمومی 
کمک م��ی کنند این اس��ت که در 
رمزگش��ایی از شعار س��ال احتمام 
ورزن��د و همانطور ک��ه »ارتباطات« 
همواره امری دوس��ویه تعریف شده 
اس��ت، باید بتوانیم بازخورد و نتایج 
عملک��ردی ش��عار س��ال را نیز به 

درستی به عموم منتقل کنیم.

عمومی  روابط  در  دیگر  کارکرد 
در بانک مهراقتصاد:  اطلاع رسانی 
نیازمند  که  است  صادقانه  و  شفاف 
باشد؛  می  خاص  شناسی  مخاطب 
مهراقتصاد  بانک  در  ما  که  مخاطبانی 
و  قشر  از  هستیم،  ارتباط  در  ها  آن  با 
نظرات  و  ها  دیدگاه  با  مختلف،  صنوف 
اینها  همه  هر شکل  به  اما  است.  متنوع 
بانک  مشتریان  سبد  اسم  به  سبدی  در 
مهراقتصاد قابل احترام و تکریم هستند 
حوزه  در  ها  آن  به  داریم  وظیفه  ما  و 
به  سازمانی  برند  و  محصولات  خدمات، 
ابزارها  از  استفاده  با  موقع  به  و  درستی 
رسانی  اطلاع  مناسب،  های  تاکتیک  و 

صحیح داشته باشیم.
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مـا آدم هـای 
»شـفاهـی« و 

»گـاهی« ....!

میل به راحتی و رفاه و آس��ایش آن گاه که از مرزهای اعتدال فراتر 
رود، زندگی انس��ان و جامعه را با مخاطراتی روبرو می‌سازد و به دلیل 
چنین گرایش افراطی، عده‌ای به ورطه‌ی ظلم و س��تم و بهره‌کشی و 
عده‌ای دیگر نیز دچار ظلم و س��تم و اس��تثمار می‌شوند و برخی نیز 

دچ��ار بی‌تفاوتی و بی‌دردی و جهالت و امراض روحی و روانی دیگ��ر!
این میل و گرایش که با تحدید فضای سیاسی، اجتماعی، روزافزون 
می‌ش��ود، وقتی در وجود ما آدم‌ها رش��د و نمو می‌یابد، به مرور ما را 
به جایی می‌رس��اند که در اغلب عرصه‌ه��ای زندگی اجتماعی، تمایل 
شدیدی به رفتارها و کردارهای »ش��فاهی« و»گاهی« پیدا می‌کنیم! 
و همی��ن نوع رفتار و کردار نیز متقابلا موجب بازتولید ش��رایط ناگوار 

اجتماعی و جامعه‌ای بی‌درد و بی‌تفاوت و منفعل اس��ت.
مروری ب��ر رفتارهای ف��ردی و اجتماعی ما آدم‌ه��ا در روزگار امروز 
می‌تواند چشم‌های ما را به روی این واقعیت تلخ و دردآور و قابل تامل 

باز کند:
نوبت خواندن که می‌ش��ود دوس��ت داریم راحت و آسوده »گاهی« و 

»شفاهی« بشنویم.
نوبت به نوش��تن که می‌رس��د دوس��ت داریم »گاهی« و »ش��فاهی« 

بگوییم تا برایمان بنویسند.
نوبت تصمیم‌گیری که می‌ش��ود دوس��ت داریم »گاهی« و »شفاهی« 

برایمان تصمیم‌سازی کنند.
نوبت به حضور در میدان‌های سازندگی و پیشرفت و تعالی که می‌رسد 
مایلیم بیش��تر »شفاهی« و آن هم»گاهی« البته چنانچه به قول اهلش 

چیزی برایمان بماسد! خصوصا بر سر سفره‌ی افتتاح آن حضور یابیم!
نوبت به حرکت منس��جم و تش��کیلاتی که می‌رس��د دوس��ت داریم 
»گاه��ی« و »ش��فاهی« و البت��ه بدون زحمت و هزینه در آن ش��رکت 
کنی��م، اگر منافعی داش��ت از آن به��ره ببریم و اگر احیانا بن‌بس��ت یا 

شکستی در کار بود در آن سهیم نباشیم.
نوب��ت تحمل س��ختی‌ها و مرارت‌ها برای آرمان که می‌رس��د، تمایل 
داریم به ش��دت محافظه‌کاری کنیم و »گاهی«، »شفاهی« از آرمان‌ها 

دم بزنیم و در اوج تلاش��مان »ش��فاهی« و »گاهی« از آن 
طرفداری کنیم.

نوب��ت به ایف��ای وظایفم��ان در نق��ش رواب��ط عمومی 
که می‌رس��د بیش��تر به حفظ جایگاهمان می‌اندیش��یم و 
البته»گاه��ی« هم برای از مزه نیفت��ادن، توجه اندکی هم 

به مردم می‌کنیم!
نوبت به پاسخگویی که می‌رسد دوست داریم »گاهی« و 

»شفاهی« پاسخکی بدهیم.
نوب��ت به فعالیت‌های غیردولتی و تخصصی که می‌رس��د 
دوس��ت داری��م »گاه��ی« ب��ه ارزش‌ه��ا و رس��الت‌های 
تخصصی‌مان نگاهی بیندازیم و به صورت »شفاهی« حافظ 
و نگهب��ان و پاس��دار آن باش��یم و البت��ه فعالیت‌هایی که 

دیگران دارند را زیر سوال ببریم!
نوبت رعایت ارزش‌های اخلاقی که می‌رسد دوست داریم 
ش��عارهای »ش��فاهی« بدهیم و در رفتارمان کاری به این 

ارزش‌ها نداشته باشیم.
نوب��ت به عمل که می‌رس��د دوس��ت داری��م »گاهی« و 

»شفاهی« وعده‌ی عمل بدهیم.
نوبت تش��ویق که می‌ش��ود دوس��ت داریم »گاهی« و به 

»برخی« آن هم به صورت »شفاهی« اقدام کنیم.
نوبت به آرزو که می‌رس��د دوست داریم که خدا »گاهی« 
به ما »نگاهی« بیاندازد و »همه‌ی« خطاهایمان را بپوشاند 
و ببخشد و »همه‌ی« کاستی‌هایمان را »خود« جبران کند.

ول��ی انصافا ما آدم‌های »ش��فاهی« و »گاهی«، »گاهی« 
آرزوهای خوبی داریم ها!

ش��ما می‌توانید به سیاهه‌ی این »گاهی« و »شفاهی« ها 
تا دلتان خواست بیفزایید......!

محمـد امـامی
رییس انجمن متخصصان روابط عمومی 
اسـتان یـزد
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ویژگی های 
روابط عمومی دیجیتال

برق��راری ارتباط موثر توس��ط رواب��ط عمومی ها 
چ��ه در درون و چه در بیرون از س��ازمان با در نظر 
گرفتن میزان و سطح دانش و سواد مخاطبان تحقق 
می یاب��د. در جوامع در حال گذار نظیر کش��ور ما، 
روابط عموم��ی ها طیف های مختلف��ی از مخاطبان 
به لحاظ سطح س��واد و میزان برخورداری و آگاهی 
از فن��اوری نوی��ن اطلاعاتی مواجه هس��تند. اگرچه 
نیازه��ای مخاطبان یکس��ان اس��ت اما ب��رای ارایه 
اطلاعات مورد نیاز مخاطب��ان و انتخاب روش های 
موثرتر، نقش کلی��دی در موفقیت روابط عمومی ها 
دارد. در این شرایط اس��تفاده توام و همزمان روش 
های سنتی و روش های مدرن  که مبتنی بر محیط 
وب و فضای مجازی اس��ت کمک ش��ایانی به تحقق 
اهداف و رس��الت های روابط عمومی خواهد داشت. 
بط��ور خلاصه می توان گفت تس��هیل دسترس��ی 
ش��هروندان و مخاطب��ان ب��ه اطلاع��ات و خدم��ات 
م��ورد نی��از، بهبود پاس��خگویی و اطلاع رس��انی به 
مخاطبان و س��اده س��ازی فرآینده��ای ارتباطات و 
کاه��ش هزینه ها در زمره ویژگی های روابط عمومی 
دیجیتال قرار می گیرد. باید به خاطر داش��ت که در 
روابط عموم��ی دیجیتال، بهره گیری از فناوری های 
نوین، هدف نیس��ت بلکه وس��یله اس��ت. وسیله ای 
ک��ه از آن برای ارایه خدمات و س��رویس های مورد 
نیاز مخاطبان اس��تفاده می ش��ود. رواب��ط عمومی 
دیجیتال در قید و بند زمان و مکان نیس��ت. خدمات 
و اطلاعات در تمامی روزها و س��اعات در دس��ترس 
ش��هروندان و مخاطب��ان اس��ت. این مس��ئله تا حد 
زیادی ضمن دسترس��ی راحت تر و بهتر ش��هروندان 
ب��ه اطلاعات و خدمات مورد نیاز، س��بب جلوگیری 

از ات�الف وقت و نیز کاهش هزینه ه��ا از جمله ایاب و 
ذهاب، کاهش آلودگی هوا، ترافیک و ... می ش��ود.

رواب��ط عمومی دیجیت��ال منتظر نمی مان��د تا ببیند 
مخاط��ب چه می خواه��د بلکه قبلا فک��ر همه چیز را 
ک��رده و برای برآورده ش��دن خواس��ته های مخاطبان 
تمهیدات لازم را اندیش��یده است. جریان روابط عمومی 
در ای��ن روابط عمومی دوس��ویه اس��ت ضم��ن آن که 
مخاط��ب در روابط عمومی دیجیتال جمع نیس��ت بلکه 
فرد اس��ت و رواب��ط عمومی دیجیتال باید پاس��خگوی 
تک ت��ک اعض��ای جامع��ه باش��د. در واق��ع جنبه های 
س��خت افزاری مربوط ب��ه فناوری ه��ای ارتباطی و در 
تخصص و وظیفه مهندس��ان مربوطه اس��ت و کارگزار 
رواب��ط عموم��ی وظیفه اش طرح ایده هایی اس��ت که 
ای��ن ابزار را در جهت رس��یدن به اه��داف خود به کار 

می گیرد. 
این در حالی اس��ت ک��ه حرک��ت روابط عمومی ها به 
س��وی رواب��ط عموم��ی دیجیت��ال نباید موج��ب کنار 
گذاشتن روش های سنتی شود. چرا که همواره هستند 
مخاطبانی که اقناع و پاس��خگویی به نیازهای اطلاعاتی 
آن روش هایی نظیر انتش��ارات و سایر تولیدات چاپی و 
مکت��وب را طلب می کند. بنابراین در چرخش آرام و با 
همراهی و آش��نایی مخاطبان ب��ا روش های جدید باید 
تلاش کرد تا با اس��تفاده ترکیب��ی فنون و تکنیک های 
در اختی��ار در مس��یر تحقق اهداف و فلس��فه وجودی 

روابط عمومی گام برداشت.

مهدی تدین رودی
مدیرکل روابط عمومی و امور بین الملل 
سازمان ثبت احوال کشور
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همه شرکت کنندگان 
در جشنواره برنده هستند

 انتشارات روابط عمومی
 ابزاری برای تفاهم

انتش��ارات  برگ��زاری جش��نواره ملی 
روابط عمومی فرصتی مناسب برای ورود 
به میدان رقابتی است که شرکت کنندگان 
ع�الوه بر آگاهی از می��زان رعایت اصول 
حرفه ای فعالیت ه��ای خود، با الگوها و 
تجربیات جدید س��ایر همکاران خود در 
روابط عمومی های نهادها و سازمان های 
دیگر آشنا می شوند. اگرچه کسب رتبه 
و امتیاز موجب انبساط خاطر و به نوعی 
پاداشی بر زحمات تلاش های یک ساله 
یک روابط عمومی اس��ت، اما فراتر از آن 
کس��ب آموزش هایی است که در چنین 
رقابت��ی پی��ش روی دس��ت اندرکاران 
حوزه روابط عمومی قرار می گیرد. ارایه 
مس��تندات و جمع آوری آثار و تولیدات روابط عمومی ها به منظور ش��رکت در 
جش��نواره نیز بهانه ای می شود تا عملکرد یک ساله خود را در نمایه ای جامع تر 
مشاهده کرد و حاصل اقدامات و خروجی کارهای انجام گرفته شده توسط روابط 
عمومی سازمان خود را تجمیع و ارایه دهیم. می توان اذعان داشت که گردآوری 
آثار و ارایه آن ها بر اساس فرم های موجود در فراخوان جشنواره، کمک شایانی 
به محک زدن و مورد سنجش قرار دادن فعالیت های هر روابط عمومی است که باز 
هم تاکید می ش��ود فارغ از کس��ب رتبه و امتیاز، فواید متعددی را برای شرکت 
کنن��دگان رقم می زند. به تعبیری دیگر می ت��وان این گونه قلمداد کرد که هر 
روابط عمومی شرکت کننده ای خود برنده میدان است و صرف حضور در صحنه 
رقابتی که  پابرجاست، امتیاز بزرگی برای خانواده بزرگ روابط عمومی کشور است 
که به لطف پروردگار در هشتمین جشنواره ملی انتشارات شاهد حضور چشمگیر 

درخشان فعالان و کارگزاران روابط عمومی کشور بودیم.

استقبال چشمگیر روابط عمومی ها 
از جشنواره ملی انتشارات

 مجیـد نوش زاده
مسئول دبیرخانه هش��تمین جشنواره 
ملی انتشارات روابط عمومی با اعلام وصول 
هزار و هش��تصد اثر به دبیرخانه جشنواره 
از استقبال چش��مگیر روابط عمومی های 
شرکت کننده در جشنواره هشتم خبر داد. 
به گزارش خبرنگار شارا، مجید نوش زاده، مسئول دبیرخانه هشتمین جشنواره 
ملی انتشارات روابط عمومی ضمن بیان این مطلب افزود: در هشتمین جشنواره 
بیش از 150 روابط عمومی از سازمان ها و دستگاه های مختلف بخش دولتی و 
خصوصی شرکت کردند و مجموع آثار واصل شده به دبیرخانه به هزار و هشتصد 
اثر رس��ید. خوش��بختانه نحوه آثار ارس��الی روابط عمومی اغلب در فرم و قالب 
حرفه ای تری بود اما عدم بخش بندی و تفکیک نکردن آثار توسط روابط عمومی ها، 
بخش عمده ای از فعالیت های دبیرخانه را معطوف به خود س��اخت. وی ضمن 
تاکید بر اهمیت مستندسازی و نحوه ارایه آثار تصریح کرد: در نظر گرفتن امتیاز 
ویژه برای بخش مستندس��ازی و مدیریت ارایه آثار در جش��نواره های سال های 

آینده موضوعی قابل بررسی و اعتناست.

امروز، بسیاری از واحدهای 
اب��زار  از  عموم��ی  رواب��ط 
نش��ریه برای انتق��ال پیام و 
اطلاع رس��انی در مجموع��ه 
خود اس��تفاده م��ی کنند. 
اصولا ماهیت نشریات درون 
س��ازمانی، تعبیه کانال های 
می��ان  اطلاع��ات  مبادل��ه 

مدیریت و کارکنان است. 
اط�الع رس��انی از طریق 
ابزاره��ای ارتباطی در حال 
حاضر فرات��ر از موارد چاپی 
و انتش��اراتی مکتوب است 
و به مدد رش��د فناوری های 
اطلاعات��ی و ارتباط��ی، فن��ون و تکنیک های نوینی در دس��ترس 

روابط عمومی ها قرار گرفته است. 
از مهم ترین کارکردهای نش��ریات درون س��ازمانی چه به صورت 
مکتوب و یا چه در قالب های الکترونیکی می توان به ایجاد هویت 
واحد میان تمامی اجزای س��ازمان و دریافت نظ��رات و انتقادهای 
مخاطبان که همان کارکنان س��ازمان هس��تند اش��اره کرد. طرح 
دیدگاه ها، نظرات و اطلاع رس��انی از برنامه های پیش روی سازمان 
توسط مدیران ارشد سازمانی به کارکنان که از طریق کانال ارتباطی 
نشریات درون سازمانی صورت می پذیرد تا کارکرد این ابزار را فراتر 
از یک خبرنامه و یا پل ارتباطی می��ان کارکنان و مدیران قرار داده 
ب��ه نحوی که ایجاد کننده یک ارتباط دوس��ویه میان عناصر بالای 
سازمان یعنی سیاستگذاران، رهبران و مدیران و سطوح دیگر یعنی 
کارکنان اس��ت. آن چه در این میان حایز اهمیت اس��ت ترغیب و  
تشویق مدیران برای پاسخگویی صریح و اقناعی به نیازهای اطلاعاتی 
مخاطبانی است که نشریه درون سازمانی را مامن و پناهگاهی برای 
بیان نظر و ایده های خود قلمداد کرده اند. تعیین س��ازوکاری برای 
اخذ جوابیه ها و درج بی کم و کاست آن در نشریات داخلی موضوع 
س��اده اما بس��یار اثرگذار در ایفای نقش و کارکرد روابط عمومی به 
عنوان عمل پیوند دهنده و تکمیل کننده جریان اطلاعات در درون 

سازمان است. 
پرهی��ز از مجیزه گویی به نحوی که گاه یک نش��ریه داخلی را به 
مدیرنامه تبدیل می کند از نکات بایسته ای است که هر روابط عمومی 
هم��واره باید آن را مورد مداقه قرار دهد و رعایت کند. پرداختن به 
اثرات عمیق نش��ریات خارج از این نوش��تار اندک است که فرصت 
بس��یط می طلبد اما در یک جمله می توان گفتکه نش��ریات درون 
سازمانی آیینه تمام نمای ارتباطات داخلی و درون سازمانی است که 
رعایت استانداردهای حرفه ای در آن می تواند به شکل شگفت آوری 

در ایجاد تفاهم و در اعتلای سطح سازمانی اثرگذار باشد.

میرمحمود سجادی 
عضو هیئت مدیره 

انجمن متخصصان روابط عمومی

محمود احمدی
معاون روابط عمومی پست بانک

و بازرس انجمن متخصصان
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در حالی که جهان توس��عه یافته 
و پیشرفته صنعتی در عصر اقتصاد 
مبتنی بر فن��اوری اطلاعات بس��ر 
می برد و ش��رکت ه��ای غول پیکر 
مخابرات��ی، نرم افزاری و پایگاه های 
اطلاع رسانی به صورت تخصصی در 
هر لحظه آخرین اطلاعات پردازش 
شده را برای تصمیم گیری اصولی و 
درست در اختیار مدیران موسسات، 
بازرگانان و غی��ره قرار می دهند در 
کش��ور ما علیرغم گذشته پرافتخار 
علمی و قابلیت ها و توانمندی های 
بالقوه و بالفعل ش��ایان توجه، تلاش 
چشمگیر و در خور کشور برای همگونی و همخوانی با این تحولات در آغاز 
راه اس��ت. دلایلی وجود دارد که باعث شده هنوز بسیاری از سیستم های 
اقتصادی و اجتماعی دقیقا بر مبنای سیس��تم ها و روش هایی به گردش 
درآیند که فاقد مبانی نوین علمی و اجرایی هستند. پایین بودن سواد رایانه ای 
یا همان س��واد دیجیتالی، تنها نمونه ای از معضلاتی است که می توان با 
اطمینان اذعان داشت ایجاد تحول در نگرش مردم به ویژه آن گروه از مردم 
جامعه که در زمره مشتریان موسسات اقتصادی و بانکی هستند، تاثیرات 
بسزایی در گسترش خدمات مبتنی بر وب خواهد داشت. آگاهی دادن به 
مردم، توسعه و گسترش سیستم های نوین اطلاع رسانی در تمامی سطوح 
آموزش��ی و نشان دادن خدمات قابل دریافت از آن می تواند به عنوان یک 
راهکار عمده و اساس��ی در زمینه سازی فرهنگی، استفاده از فناوری های 
اطلاعاتی و ارتباطی تلقی شود. زیرا با وجود گسترش همه جانبه اینترنت 
در سطوح جهانی، افکار عمومی جامعه ایران شناخت دقیقی در این رابطه 
ندارد. بدیهی اس��ت حفظ ارزش های الهی و کرامت انس��انی و نیز مبانی 
اعتقادی و ایدئولوژیک به مفهوم واقعی کلمه، هیچ گونه منافاتی با کاربری 
این فناوری در عرصه های اقتصادی و اجتماعی نخواهد داشت. نقش اثرگذار 
روابط عمومی های شبکه بانکی کشور و موسسات و دستگاه های اقتصادی 
کش��ور در ارتقای سطح سواد دیجیتالی مش��تریان خود، گامی ارزنده در 
راستای تحقق شعار حماسه اقتصادی خواهد داشت که رهبر معظم انقلاب 
به تبیین آن پرداختند. تولید محتوای مناس��ب و اعتمادآفرین در جهت 
جذب مخاطبان و هدایت مشتریان به سمت و سوی بهره گیری و استفاده 
از خدم��ات الکترونیک از جمله فعالیت های اثربخش روابط عمومی ها به 
ش��مار می رود تا با پرداختن به موضوعات��ی نظیر بانکداری الکترونیک و 
س��رمایه گذاری های صحیح، موجبات رش��د و آگاهی های مردم جامعه 
را فراهم آورند. برنامه ریزی و تبیین اس��تراتژی های راهبردی برای تحقق 
منویات مقام معظم رهبری در قالب برنامه های هدفمند روابط عمومی ها 
زمانی موثر و مفید واقع می شود که ظرفیت ها و تکنیک ها، فنون و ابزارها 
و تجهی��زات ارتباطی و اطلاعاتی روابط عمومی ها در نظامی هدفمند و در 
قالب یک برنامه جامع بکار گرفته شوند. می توان با تشکیل کار گروه های 
منس��جم با حضور روابط عمومی های مجموعه کشور، به شکل یکپارچه و 
هماهنگ تری ایفاگر نقش های اثرگذارتر بود. راهی که پیش روست نیازمند 
حضور متعهدانه و دلسوزانه دس��ت اندرکاران روابط عمومی هایی است که 
احساس مسئولیت کرده و با تمام توان، ترس��یم گر افق های روشنی برای 

ایران اسلامی خواهند بود. الهی آمین

اس��اس  بر  جوام��ع مختلف 
تن��وع فرهنگ��ی، امکان��ات و 
محدودی��ت های زیرس��اخت 
و وضعی��ت س��واد دیجیتالی، 
از  متفاوت��ی  برداش��ت های 
پدیده ه��ای نوظه��ور دارند. از 
از  پدیده ه��ای جدی��دی که 
زمان حضور اینترنت در جهان 
ظهور کرد، توس��عه شبکه های 
روابط عمومی  است.  اجتماعی 
عصر حاضر، ب��ر مبنای اصول 
توجه  باید  اطلاعات��ی،  جامعه 
خ��اص خود را به دو عنصر اطلاعات و ارتباطات معطوف س��ازد. تولید 
اطلاعات، توزیع اطلاعات و استفاده از اطلاعات از یک سو و بهره گیری 
از دانش نظری روابط عمومی، تس��لط بر ارتباطات اجتماعی و استفاده 
مناسب از رسانه های نوین در شکل دهی به افکار عمومی از سویی دیگر، 
نیازهای عصر حاضر در روند مس��یر تکاملی روابط عمومی هزاره س��وم 
اس��ت. در س��ال های اخیر ش��کل دهی به افکار عمومی که شبکه های 
اجتماع��ی در آن نقش موثری را داش��ته اند، ب��ا چندین جهش جدی 
در روند س��یر تکاملی روابط عمومی ها مواجه بوده اس��ت. ش��بکه های 
اجتماع��ی به عنوان وس��یله ای ب��رای انتش��ار دیدگاه ه��ای کاربران 
روابط عموم��ی الکترونیکی نقش موثری در تولید خبر و بازخورد اخبار 
منتش��ر شده از س��وی روابط عمومی الکترونیکی داش��ته اند. در حال 
حاضر این پرس��ش مطرح اس��ت که آیا روابط عمومی باید به یکباره از 
شیوه های سنتی خود را جدا ساخته و وارد فضای جدید شوند و یا این 
که توام با بهره گیری و پرداختن به روش های قبلی، به سوی اشراف و 

تسلط به روش ها و فنون جدید گام بردارند؟ 
ش��کی وجود ندارد که مخاطبان ما نیز همراه با رش��د فناوری های 
جدید به طور هماهنگ و یکپارچه عمل نکرده اند. این بدان معناست 
ک��ه همواره ما با طیفی از مخاطبان مواجه هس��تیم که برای هرگروه 
باید محتوای مناس��ب تولید ش��ود و بعد مطابق با نوع رسانه ای که از 
س��وی مخاطبان مورد اس��تفاده قرار می گیرد نس��بت به ارسال پیام 
خ��ود اقدام کنیم. قالب هایی نظیر اقلام انتش��اراتی و چاپی از جمله 
بروش��ور، نشریه، پوستر و غیره به طور قطع و یقین همان قدر دارای 
مخاط��ب خواه��د بود که مخاطب��ان ما در فضای مج��ازی در انتظار 
دریافت پیام ما هس��تند. البته در فضای مج��ازی نیز زمانی موفقیت 
حداکث��ری از برقراری ارتباط حاصل می ش��ود که با مخاطب پژوهی 
عمی��ق، خلاء های اطلاعاتی او را در حوزه کاری خود به طور اقناعی 
تولید و س��پس در قالب و شکل جذاب به مخاطبان ارایه کرد. حضور 
در شبکه های اجتماعی نیز فرصت مغتنمی است که کمک شایانی به 
روابط عمومی ها در راستای شناسایی، آگاهی دادن و ارسال پیام های 
موثر می کند. گریزی از پذیرش شیوه های جدید ارتباطی و ابزارهای 
نوین نیس��ت. برای عقب نماندن از قافله مخاطبان شبکه های مجازی 
و همچنی��ن حض��ور در بازاری که به مدد فناوری ه��ای اطلاعاتی در 
دسترس اس��ت نیازمند تولید محتوای مناسب، تبلیغات غیرمستقیم 
و حت��ی راهب��ردی و هدایت به مطلوب فع��الان و حاضران در فضای 

مجازی خواهیم بود.

حماسه اقتصادی نیازمند حضور 
متعهدانه روابط عمومی

سنتی یا دیجیتال، 
 کدام مطلوب است؟ 

مجـید حیــدری
کارشناس روابط عمومی

سید عباس مظهری موسوی
 مدیر روابط عمومی 

شیرپگاه تهران
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روابط عمومی دو ایرانی   
در سال گذشته

 )web 2,0( 2از وب )PR 2,0( 2اگرچ��ه اصطلاح رواب��ط عموم��ی
آمده است ولی این شکلِ تکامل‌یافتة روابط عمومی همان وب2 نیست 
بلکه بیشتر از آن است. روابط عمومی2 بر روابط میان افراد و ارتباطات 
بین آنها اهمیت می‌دهد. وبلاگ‌نویس��ی ساده از پدیده‌های وب2 است 
ولی تحکیم روابط و بازاریابی، حضور در موتورهای جستجو، پیدا کردن 
مخاطبان جدید و آنچه در روابط عمومی‌ها می‌گذرد در وب2 نیست. به 
عبارتی وب2 بیش��تر تکنولوژی است ولی در روابط عمومی2 ارتباطات 

انسانی به علاوه تکنولوژی‌های بکار رفته در وب2 است.
زمانی که سخن از روابط عمومی2 می‌شود یعنی می خواهیم ببینیم 
روابط عمومی‌ها چگونه از وبلاگ‌ها، رس��انه‌های اجتماعی و وب‌سایت 
س��ازمانی خود اس��تفاده می‌کنند تا رویدادها را به صورت آنلاین ارایه 
کنند و چگونه با مشتریان و روزنامه نگاران در فضای مجازی و محیط 

اینترنت تعامل و ارتباط داشته باشند.
حض��ور موثر در فضای وب قوانینی دارد و روابط عمومی‌ها با خطرات 
و چالش‌هایی مواجه می‌کند. چرا که ممکن اس��ت یک جریان‌س��ازی 
خبری در رس��انه‌های اجتماعی، اعتبار آنلاین س��ازمان و ش��رکتی را 

خدشه‌دار کند.
در ای��ن یادداش��ت کوتاه قصد آن نیس��ت تا به جزئی��ات و قوانین و 
چک‌لیست‌ روابط عمومی2 پرداخته شود ولی برای دوستان علاقمندی 
که خواس��تار اطلاعات بیش��تری پیرام��ون موضوع نح��وه بکارگیری 
تکنولوژی‌های نوین ارتباطی در روابط عمومی هس��تند آنها را به س��ه 

سخنرانی و مقاله‌ام ارجاع می‌دهم:
مقاله اول اینجانب ب��ا عنوان "راهبردهای عملی در روابط عمومی2" 
در همایش روابط عمومی2 ارایه شد که در آبان 1388 توسط موسسه 
کارگزار روابط عمومی برگزار ش��د. سخنرانی دوم تحت عنوان "روابط 
عمومی با طعم وب2" در شش��مین همای��ش روابط عمومی الکترونیک 
در س��ال 1390 ارایه گردید و س��ومین موضوع مرتبط با این نوشتار، 
س��خنرانی و ارای��ه مقاله "رس��انه‌های اجتماعی ب��رای بانک‌ها؛ خوب، 

ب��د و زش��ت" بود ک��ه در اردیبهش��ت س��ال 91 در هفتمین همایش 
روابط عموم��ی الکترونیک ارایه ش��د. اگرچه این مقال��ه اخیر در زمینه 
اثربخش��ی رسانه‌های اجتماعی بر مخاطب و تاثیر آن در بهبود فعالیت 
روابط عمومی‌ه��ا در سیس��تم بانکی و تجربی��ات بانک‌های آمریکایی و 
اروپایی پرداخته اس��ت ولی نتایج و توصیه‌های آن می‌تواند برای سایر 

روابط عمومی‌ها نیز مفید باشد.
در ادامه قصد داریم نگاهی گذرا به فعالیت‌های انجام ش��ده در بخش 
روابط عمومی2 در میان س��ازمان‌ها و ش��رکت‌های ایرانی در سال 91 
داش��ته باشیم. قطعاً بررس��ی روابط عمومی2 در سازمان‌ها و شرکت‌ها 
نیاز به کار پژوهش��ی مفصلی دارد که باید با فعالیت‌ س��ال‌های قبل از 
آن نیز مقایس��ه ش��وند و بدون انجام این پژوه��ش نمی‌توان ادعا کرد 
کدام س��ازمان خوب عمل کرده است. یعنی لازمه آن مقایسه روش‌ها 
و ابزارهای بکار گرفته ش��ده این س��ازمان‌ها در طی حداقل دو س��ال 

فعالیت  ‌شان در حوزه وب است.
ب��ا م��رور اجمالی س��ایت‌های بخش‌ه��ای مختلف می‌توان ب��ه ارایه 

فرضیه‌ها و تحلیل‌های زیر پرداخت:
1- وبلاگ‌نویسی روابط عمومی‌های سازمانی کمرنگ‌تر شده است

به‌روز رسانی وب‌سایت‌های سازمانی برای روابط عمومی‌ها محبوبیت 
بیش��تری پیدا کرده اس��ت تا وبلاگ‌ها. قابلیت‌های جدید س��ایت‌ها و 
مراجعه بیش��تر کاربران به وب‌سایت رسمی س��ازمانی، از دلایلی است 

که روابط عمومی‌ها بیشتر به سمت سایت‌ها رفته‌اند.
البته وبلاگ‌هایی که توس��ط کارکنان آن س��ازمان‌ها نوشته می‌شود 
کماکان محبوبیت و پرطرفدار است و محلی است برای بیان دیدگاه‌های 

مختلف کارکنان آن سازمان‌ها.
نکته قابل توجه دیگر اینکه در س��ایر شهرها به غیر از تهران، با توجه 
به اینکه مدیریت وب‌سایت سازمانی در اختیار روابط عمومی‌ها نیست. 
کارکنان هوش��مند و زیرک این رواب��ط عمومی‌ها با ایجاد یک وبلاگ، 
با اطلاع‌رس��انی از رویدادها، وظیفه‌ روابط عموم��ی2 خود را به خوبی 

 دکتر حسین امامی
مدرس دانشگاه و 

پژوهشگر رسانه‌های نوین
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انجام می‌دهند و ارتباط خود را با رسانه‌ها تحکیم بخشیده‌اند که امری 
مطلوب و پسندیده است و امید است کماکان تداوم یابد.

2- وب‌سایت‌های درون‌سازمانی محبوب‌تر شده‌اند 
روابط عمومی‌ها با راه‌اندازی س��ایت‌های درون‌سازمانی که جایگزین 
انتش��ار چاپ��ی خبرنامه داخلی ش��ده‌اند توانس��ته‌اند تا ح��د زیادی با 
اطلاع‌رسانی آنلاین‌ خود، توجه مخاطب درون‌سازمانی شامل مدیران و 

کارکنان را به خود جلب کنند.

3- استقبال از بریده جراید آنلاین بیشتر شد
مونیتور یا پایش رسانه‌ای همواره مدنظر روابط عمومی‌ها بوده است. 
در س��ال 91 ش��اهد حضور پررنگ‌تر ش��رکت‌های متعددی بودیم که 
خدم��ات بریده جراید الکترونی��ک را ارایه می‌دادند. کافی اس��ت یک 
کارش��ناس روابط عمومی ه��ر روز صبح از اخبار جمع‌آوری ش��ده به 
ص��ورت الکترونیک در یک کنترل پنل س��ایت کاوش��گر خبری، این 
اخب��ار و مطالب را انتخاب، طبقه‌بندی و نهایتا تایید کند تا یک بولتن 
صفحه‌بندی ش��ده با فرمت‌های مختل��ف در اختیار مدیران و کارکنان 

سازمان از طریق وب‌سایت یا ای‌میل قرار گیرد.
این ش��رکت‌ها، حتی برای روزنامه‌هایی که وب‌سایت ندارد راهکاری 
اندیش��یده‌اند و فایل تصویری بریده خبر روزنامه را اسکن‌ش��ده در این 

مجموعه قرار داده‌اند.
از طرفی دیگر، امکان ارس��ال پیامک به محض انتشار خبری مرتبط 
با سازمان شما و یا با تعریف کلمات کلیدی نیز امکان‌پذیر شده است.

 
4- گوگل پلاس مطلوب روابط عمومی‌ها شد

برخی از روابط عمومی‌ها با بهره‌گیری از ظرفیت‌های گوگل پلاس به 
عنوان ش��بکه‌اجتماعی گوگل آن‌را در خدمت خود قرار دادند و صفحه 

س��ازمانی خود را در آن ایجاد کردند. البته در س��ال‌های قبل از آن نیز 
برخی از س��ازمان‌ها صفحه فیس‌ب��وک و توییتر خود را نیز ایجاد کرده 
بودند که به واسطه مشکلاتی که در دسترسی آنها به وجود آمده است 
بس��یاری از این صفحات نیمه‌فعال باقی‌مانده اس��ت. گرچه در ماه‌های 
پایانی سال نیز گوگل پلاس به سرنوشت این رسانه‌های اجتماعی دچار 

شد.
 

5- هنوز قابلیت‌های لینکدین برای روابط عمومی‌ها ناشناخته است
البته هنوز جای یک رسانه اجتماعی داخلی که بتواند دچار فیلترینگ 
واقع نش��ود و کاربرد تجاری داشته باش��د خالی است. گرچه لینکدین 
از ظرفی��ت‌ بس��یار زیادی ب��رای رواب��ط عمومی‌ س��ازمان‌ها برخوردار 
اس��ت ولی این ش��بکه اجتماعی برای روابط عمومی‌ها هنوز ناشناخته 
اس��ت. لینکدین کاربرد تخصصی حرفه‌ای و علمی‌تری نس��بت به بقیه 
ش��بکه‌های اجتماعی دارد و ب��ه منظور اهداف تجاری مورد اس��تفاده 
قرار می‌گیرد. اس��تفاده از لینکدین خصوصا برای شرکت‌های صنعتی، 
بازرگانی و تجاری توصیه ش��ده اس��ت. طبق بررسی‌های صورت گرفته 
کاربران این ش��بکه اجتماعی را نیز افراد متخصص و تجاری و صاحبان 

مشاغل تشکیل می‌دهند. 
 

6- روابط عمومی‌ها، سراغ اپلیکشن‌های تلفن همراه نرفتند
قابلیت‌های تلفن همراه در س��ال‌های اخیر از یک تلفن معمولی فراتر 
رفته است و اکنون توانسته جای یک لپ‌تاپ را هم بگیرد. حمل ساده 
تر و در دسترس‌تر از ویژگی‌های منحصر به‌فرد تلفن‌همراه است. روابط 
عمومی‌ سازمان‌ها کمتر سراغ نسخه موبایلی وب‌سایت خود رفته‌اند. از 
س��وی دیگر هنوز به فکر ایجاد اپلیکیش��نی برای ارایه خدمات و اخبار 

خود برای گوشی‌های مجهز به ios و یا اندروید نیفتاده‌اند.

 حمید عمو لشکریان
مدیر روابط عمومی خبرگزاری ایپنا

 انتشارات روابط عمومی ها 
 در خدمت تکریم 

ارباب رجوع

در کن��ار تمام��ی فوای��د و آثارارزش��مندی ک��ه در زم��ره اه��داف 
روابط عمومی در حوزه انتش��ارات تبیین ونرویج شده است می توان به 
موضوع فرآورده های انتش��اراتی در راستای تکریم ارباب رجوع و پیوند 
اثر گذاری که میان این دو وجود دارد به ش��کل ویژه ای نگریسته شود 
بطور معمول و مرس��وم برای اقلام انتش��اراتی که در راستای دستیابی 
به اه��داف متعددی نظی��ر اطلاع رس��انی، آگاه��ی دادن و بطور کلی 
معرفی س��ازمان وخدمات وسرویس های قابل ارائه به مخاطبان توسط 
روابط عمومی تولید می ش��ود می توان به ح��وزه تکریم ارباب رجوع از 

زاویه دیگری نگریست.
ترویج حس احترام به مخاطبان س��ازمان با تهیه وتولید پوس��ترها و 
تراکت های چش��م نواز با محتوایی که بیانگر ش��خصیت وروح حاکم بر 

فضای سازمان است از آنجا که هر ارباب رجوعی دربدو 
ورود به سازمان نا خودآگاه تابلو اعلانات سر در ورودی 
و راهروهای طبقات سازمان را می نگرد در معرض دید 
قرار دادن اقلام انتش��اراتی تولید شده علاوه بر هدایت 
و اطلاع رسانی به مخاطب به نوعی گویای تکریم وارج 

نهادن به مخاطب ما محسوب می شود.
بروش��ورهایی که حاوی اطلاعات مورد نیاز مخاطب 
اس��ت توزیع و ارایه محترمانه آن به مخاطبان سازمان 
موجب تس��ریع در رون��د کار وتا ح��دودی جلوگیری 
از اتلاف انرژی کارکنان س��ازمان در توضیح وتش��ریح 

نیازهای اطلاعاتی مخاطب است.
با یک بروش��ور که ح��اوی نیازهای اطلاعاتی اس��ت 
وآنچ��ه که یک مخاطب از س��ازمان م��ا می خواه��د در آن قرار دارد، 
می ت��وان به انتق��ال دقیق و همه جانبه موارد م��ورد نیاز یک مخاطب 

پرداخت.
از نگاه��ی دیگر می توان ای��ن گونه بیان کرد که ه��ر ابزار وتکنیک 
اطلاع رس��انی مکت��وب وچاپ��ی دررواب��ط عمومی در حقیق��ت تکریم 
ارباب رجوعی است که قصد دارد از خدمات وسرویس های سازمانی ما 
بهره مند ش��ود و پیش از ورودش به س��ازمان ما مشاهده می کند برای 

حضورش برنامه ریزی شده و سازمان به فکر او بوده است.
انتش��ارات دایره ای وس��یع از اثر گذاری های بی ش��ماری است که با 
نگاه تخصصی وحرفه ای تر می توان برکات وآثار آن را مضاعف ساخت.

43



28
ره 

شما
    

  1
39

2 
هار

  ب
    

می
مو

ط ع
واب

ر ر
زا

رگ
 کا

مه
لنا

ص
ف

روابط عمـومی و
 انعکـاس مسـایل شــهری

علیرضا پیغمبردوست
مدیرکل روابط عمومی و 

اموربین الملل شهرداری کرج

مرکز اس��تان البرز یعنی کلانش��هر کرج به واس��طه ویژگی های 
خاصی همچون نزدیکی به پایتخت، قیمت مناس��ب مس��کن، آب 
و هوای مناس��ب و دسترس��ی ب��ه چهارمین ج��اده زیبای جهان 
در کن��ار نقط��ه اتص��ال و ش��اهراه چندین اس��تان غربی کش��ور 
ویژگی ه��ای منحص��ر به ف��ردی دارد که این ویژگ��ی ها موجب 
گردیده که نرخ رش��د جمعیت که بالاتر از س��رانه متوسط کشور 
نیز هس��ت چال��ش ها و فرصت ه��ای متع��ددی را در بطن خود 
داشته باش��د. مهاجرت اقوام مختلف همچنین شاغلان بخش های 
مختلف در پایتخت به دلیل قیمت مناس��ب مس��کن در دهه های 
اخیر به واقع برنامه ریزی های کلان را در این ش��هر با مش��کلات 

جدی مواجه کرده اس��ت. 
چال��ش های��ی که این کلانش��هر و به تبع آن ش��هرداری کرج را 
نس��بت به س��ایر کلانشهرهای کش��ور در ش��رایط خاص تری قرار 
می دهد.برنامه ریزی به منظور خدمات رس��انی گس��ترده بر مبنای 
بیش از 300 نوع وظیفه شهرداری که از پیش از تولد)برنامه ریزی 
ب��رای س��رانه های مختلف از جمله: ترافیک، فرهنگی و آموزش��ی( 
تا مرگ انس��انها )خدمات رس��انی س��ازمان آرامس��تانها( را شامل 
می ش��ود در نگاه��ی کارشناس��انه در ش��هری با ابعاد ک��رج که به 
واس��طه نرخ رش��د یکب��اره جمعی��ت و ع��دم تطابق زیرس��اختها 
مش��کلات فراوانی را در بطن خ��ود دارد کار حجیم و پردغدغه ای 
اس��ت. در این میان خدمات رس��انی در س��ایر بخش ها که ش��اید 
بت��وان کوچکترین آن را جمع آوری زباله ها عنوان کرد بازخوردی 
کلان در س��یما و منظر ش��هری و نش��اط زیس��ت محیطی خواهد 
داش��ت.در این بین انتظارات ش��هروندان که خدمات رس��انی جزو 
را وظایف ذاتی ش��هرداری می دانند موضوعی است که جدا از این 
نوع نگاه ش��هروندان که توام با قدردانی هم نیس��ت، ش��هرداری را 
با انتظارات��ی فراتر از اختیارات مواجه م��ی کند. موضوعات مطرح 
ش��ده با توجه به مش��کلاتی که پس از تصویب لایحه اس��تان البرز 
به واس��طه بالا رفتن س��طح توقع��ات عمومی بیش��تر و به فراخور 
ارتقاء س��اختار اداری ارتقاء یافته اس��ت، مش��کلات مضاعفی را در 
حوزه مدیریت ش��هری به وجود آورده است.زیرس��اخت ها نیازمند 
بازنگری و تلاش برای رس��یدن به س��طح مطلوب اس��ت و توقعات 

خواستار سرعت بخشیدن به این امر...

ش��هرداری کرج ب��ه عنوان عظیم ترین دس��تگاه خدمات رس��ان 
اس��تان البرز با حیطه گس��ترده خدمات رس��انی ب��ا تمام توان به 
دنبال تحقق خواس��ته های به حق شهروندان است و در این میان 
حوزه روابط عمومی ش��هرداری کرج نی��ز عملکرد ویژه و حجیمی 
دارد.مدیریت روابط عمومی در ش��هرداری شهری با وسعت کرج و 
ش��رایط خاص اجتماعی فرهنگی آن کار دشواری است موضوعی 
که به واقع ش��اید فرصتی اس��ت که نیازمند تدوین استراتژی های 

خاص در حوزه ای مختلف است.
ارتب��اط گیری با رس��انه ه��ا به عن��وان نماینده اف��کار عمومی 
و انع��کاس رویداده��ا و مس��ایل ش��هری، تکری��م ارب��اب رجوع، 
به روز بودن، اعتماد س��ازی متقابل ، شفاف سازی و تخصص گرایی 
بخش��ی از اهداف روابط عمومی ش��هرداری کرج است که در کنار 
بازدهی مناس��ب بس��ترهای پیش��رفت مرکز اس��تان البرز را مهیا 
خواه��د ک��رد و از اینرو مدیری��ت روابط عمومی ش��هرداری کرج 
نی��ز ب��ا نگاهی ب��ه فراخ��ور نیازها و ترس��یم افقی واق��ع بینانه و 
کارشناس��انه به دنبال تحقق آن اس��ت. به هر روی روابط عمومی 
ش��الوده هنر توام با تخصص اس��ت، هنری ک��ه بازتاب و بازخورد 
فعالیت های برون س��ازمانی و درون سازمانی آن با توجه به دایره 

فعالیت ها و اقدامات سازمان مربوطه نمود عینی پیدا می کند.
بیراه نیس��ت که روابط عمومی را هنر هشتم نامگذاری کرده اند 
چ��را که هنرمندی در این بخ��ش در واقع نمایش موفق کارکردها 
و اقدام��ات هر دس��تگاه اس��ت و نیروهای این ح��وزه هنرمندانی 
هس��تند که با کمک به اجرای این کار گروهی نقش بسیار مهمی 
ایف��ا می کنن��د. کارکرد رواب��ط عمومی در حوزه ه��ای مختلف، 
کارک��ردی متفاوت اس��ت و در این میان رواب��ط عمومی در بدنه 
ارگان خدمات رس��انی همچون ش��هرداری ها ویژگی های خاص 
خود را دارد و این کارکرد به واس��طه گس��تردگی خدمات شرایط 
متمایزی نس��بت به س��ایر دس��تگاه های خدمات رسان دارد چرا 
که به نوعی عملکرد ش��هرداری در دید شهروندان با عملکرد نظام 
گره خ��ورده و رضایتمن��دی آنها می تواند افزای��ش رضایتمندی و 
امی��د را در دل مردم زن��ده کند و با توجه به ای��ن مهم ضرورت 
آگاهی و بیان اقدامات از س��وی این بخش امری غیر قابل اجتناب 

است.
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روابط عمـومی و
افتخارات روابط عمومی و  انعکـاس مسـایل شــهری

امور بین الملل شهرداری کاشان

نام: امیر سعید نبی
سمت: مدیر روابط عمومی و 

امور بین الملل شهرداری کاشان
تحصیلات: کارشناسی علوم ارتباطات

سابقه فعالیت: 12 سال
Nabi@Kashan.ir :ایمیل

www.Kashan.ir  :وب سایت

بی ش��ک توجه ویژه به روابط عمومی، به عنوان نهادی که می تواند به 
صورت نظام مند، برنامه ریزی ش��ده و س��نجیده در جهت ایجاد، حفظ 
و گس��ترش تعامل و تفاهم مدیران با کارکنان اقدام کند، بس��یار حائز 
اهمیت است. روابط عمومی مدون و برنامه ریزی شده یکی از ابزارهای 
قوی مدیریت افکار اس��ت، روابط عمومی به عن��وان اصلی ترین حلقه 
ارتباط بین مدیران و کارکنان، مسئولیت خطیری در فرآیند دسترسی 

مدیران و افکار جمعی کارکنان دارند.
از طرفی روابط عمومی به عنوان یک »فن« و »هنر« نقش بس��زایی 
در برقراری و تس��هیل ارتباط دوس��ویه بین مدیران سازمان و کارکنان 
دارد، به طوری که امروزه کمتر س��ازمانی را می توان یافت که خود را 
بی نیاز از روابط عمومی بداند و در عین حال موفقیت های چش��مگیری 
را در زمینه های مورد نظر و تحقق اهداف از پیش تعیین شده به دست 

آورده باشد.
روابط عمومی و امور بین الملل ش��هرداری کاش��ان ب��ه عنوان یکی 
از روابط عمومی های پیش��رو کش��ور در حوزه ش��هرداری ها توانسته 
اس��ت با استفاده از تکنولوژی های جدید و اصول روابط عمومی مدرن 
گام هایی اساسی در ایفای نقش های مهم روابط عمومی ها بردارد که 
حاصل آن رتبه ها و مقام های برتر کشوری در جشنواره های مختلف 
در این حوزه بوده است که در ادامه به تعدادی از آنها اشاره می گردد:

 کس��ب رتبه دوم عنوان بهترین جایزه وب سایت در دومین کنگره 
جهانی کارگزاران مس��لمان روابط عمومی و نهمین جشنواره پیشگامان 

روابط عمومی ایران ـ آذر 91

 کسب رتبه اول کشوری در رشته کارشناس برتر روابط عمومی مشترکاً 
به گروه کارشناس��ان روابط عمومی و امور بین الملل ش��هرداری کاشان در 

هفتمین جشنواره انتشارات روابط عمومي های کشور ـ تیر 91

 کس��ب رتب��ه دوم بخ��ش انتش��ارات توس��ط روابط عموم��ی و 
امور  بین الملل ش��هرداری کاش��ان در هفتمین جش��نواره انتش��ارات 

روابط عمومي های کش��ور ـ تیر 91

 کس��ب رتبه برتر "ارتباط��ات الکترونیک" در هفتمین جش��نواره 
روابط عمومی های برتر ـ دی 90

 کس��ب رتبه برت��ر غرفه آرایی در دومین نمایش��گاه جامع مدیریت 
شهری و دستاورد های شهرداری های سراسر کشور ـ آبان 90

 کس��ب رتبه دوم جش��نواره روابط عمومي هاي برتر كشور در حوزه 
انتشارات در هفتمین کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران در بخش 

انتشارات ـ آبان 90

 کسب سه مقام اول در سه بخش انتشارات، ارتباطات الکترونیکی، و 
ارتباطات فرهنگی )تبلیغات( در نخستین "همایش و دومین جشنواره 
علم��ی و برترین های روابط عموم��ی و امور بین الملل ش��هرداری های 

تهران، کلانشهرها و مراکز استان" ـ اسفند 88
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ارتباط ، انگیزش و 
روابط عمومی

بهزاد تیمورپور
 مدیرروابط عمومی 

سازمان نظام مهندسی ساختمان کشور

امروزه ارتباطات اولین عنصر و اساسی ترین اصل مورد نیاز بشر است، 
ام��ا به جرأت می توان گفت یکی از بنیادی ترین دانش ها و مهمترین 
عوامل پیشرفت انسان امروزی و شالوده و زیربنای سایرعلوم قرن حاضر 

است. 
رواب��ط عمومی، آمیخته ای از هنر و علم اجتماعی اس��ت که درون و 
برون سازمان را به هم پیوند می دهد ، هدف و چگونگی کلید برنامه ها 
را ترس��یم می کند و مش��اور و معتمد مدیر و کارکنان س��ازمان است. 
روابط عمومی آئینه زیبایی هاس��ت. یک اتاق شیش��ه ای است که از هر 
طرف آن، همه چیز زیبا دیده می ش��ود. روابط عمومی اس��ت که باید 
همه چیز را رصد کرده و به عنوان تصویر منعکس ش��ده سازمان خود، 

بهترین نمایش را از خود ارائه دهد.
در س��ازمان نظام مهندسی ساختمان، روابط عمومی علاوه بر اینکه 
حافظ منافع سازمان می باش��د، مسئول صیانت از سرمایه های ملت 
اس��ت که به مهندس��ین اعتماد ک��رده و امنیت، آس��ایش و جان و 
مال خود را به او می س��پارند و این از مهمترین رس��الت هایی است 
که روابط عمومی س��ازمان نظام مهندس��ی به آن توج��ه ویژه دارد 
در حال��ی ک��ه امروزه به نظر می رس��د ، معیارهای قال��ب در جامعه 
م��ا، بی توجهی به ارزش های نهفته در کار روابط عمومی اس��ت.  به 
ط��وری که این امر باعث ش��ده بخش روابط عموم��ی در بین اذهان 
م��ردم مبدل به بخش تبلیغات س��ازمان ش��ود و کمتر به مفاهیم و 

ارتباطات دوسویه بپردازد. 
بای��د ای��ن ان��گاره در اذه��ان جاری و س��اری ش��ود ک��ه اگر نقش 
روابط عمومی را در ایجاد یا تقویت فرهنگ توس��عه مهندس��ی و ترویج 
مقررات ملی ساختمان ، بومی کردن سرمشق های توسعه زیر ساخت ها، 
کش��ف و معرفی ظرفیت های مهندس��ی در جامعه، بازآفرینی فرهنگی 
و ترویج اخلاق حرفه ای، حفظ تعلق و پیوس��تگی علمی به دانش های 
بوم��ی و تکنولوژی های برت��ر موثر بدانیم در اینص��ورت باید بتوان از 
هر نوع گسس��تگی و ناپیوس��تگی حرفه ای جلوگیری کرد و یا حداقل 
کاهش دهنده فاصله و ش��کاف میان جامعه مصرف کننده س��اختمان ، 
س��ازندگان و جامعه مهندسی کشور با قوانین و مقررات ملی ساختمان 

باشد. 
س��ازمان نظام مهندسی س��اختمان را می توان به عنوان سیستمی از 
پردازش اطلاعات در نظر گرفت که اطلاعات مرتبط با هدف که همان 

جریان ساخت و ساز کشور است را از بطن جامعه گرفته و آن را همان 
گونه که برای اثر بخشی سازمانی مورد نیاز است پردازش می کند.

 ب��ا این اوصاف، داش��تن اطلاعات موثق و به موق��ع با توجه به هدف 
و س��اختار سازمان نظام مهندسی س��اختمان ، بزرگترین سرمایه آن به 
حس��اب می آید و خوش��بختانه با مدیریت جامع الکترونیک مهندسین 
کش��ور این مسئله محقق شده است و باشگاه مهندسین دستاورد مهم 
آن اس��ت ، چرا که حیات سازمان به داشتن یک ارتباط دو سویه درون 
س��ازمانی و برون س��ازمانی، انجام تبلیغات و کس��ب اطلاعات به روز و 
مفید بس��تگی دارد. از آنجایی که روابط عمومی پل ارتباطی سازمان و 
مخاطبان آن است، در این جاده دو طرفه قادر است سیاست ها، برنامه ها 
و عملکردهای س��ازمان را به مخاطبان از یک سو و نیازها، خواست ها ، 
دیدگاه ه��ا و نظرات مخاطبان ) مردم و مهندس��ین ( را به س��ازمان ، از 
س��وی دیگر منتقل کن��د و مطمئنا هر چه این ش��بکه توزیع و تقاضا، 
برنامه ریزی ش��ده تر و منس��جم تر رفتار کند س��ازمان و مخاطبان آن 
ضمن رضایتمندی از وضعیت ارتباط ، در جایگاه خود ارتقاء می یابند.

س��ازمان نظام مهندس��ی ، که خلاقیت و نوآوری یکی از فاکتورهای 
مهم و درخور توجه از اهم فعالیت های آن به شمار می رود هیچگاه به 
گذشته محدود نشده و همواره با بهره گیری از ساز و کارهای خلاقانه ، 

تغییر در نگرش و رفتار را سرلوحه امور خویش می داند.
این اعتقاد وجود دارد که س��ازمان پوی��ا، به فعال بودن روابط عمومی 
آن سازمان بستگی دارد و اگر این واحد، برخوردار از پویایی و خلاقیت 
باش��د می تواند تحرک و نش��اط را به تمامی س��ازمان منتقل سازد. با 
جهانی که هر لحظه در حال تغییر است روابط عمومی نیز موظف است 

به سمت ایده های نو گام بردارد.
در فض��ای رقابتی عصرجدید ، خوش��نامی، هویت و اعتبار از اهمیت 
ویژه ای برخوردار بوده و گس��ترش خوشنامی س��ازمان نظام مهندسی 
س��اختمان وظیفه روابط عمومی سازمان اس��ت. روابط عمومی مترادف 
اس��ت با حفظ و توسعه خوشنامی و برآیندی است از آنچه می گوییم و 

آن گونه که عمل می کنیم. 
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ارتباط ، انگیزش و 
روابط عمومی

 تولید محتوا 
 برای قالب های سنتی و جدید 
توام با هم

داود عرب علی
مدیرکل روابط عمومی 

شرکت ملی پخش فرآورده های نفتی ایران

از میان ش��یوه های اطلاع رسانی که توسط روابط عمومی ها انجام 
می ش��ود، مقوله انتش��ارات قدمت و پیشینه دیرینه دارد که به تاریخ 
کتاب��ت و اختراع کاغذ بازمی گ��ردد. از روزگاران کهن که مردم مصر 
باستان کاغذ هیروگلیف را اختراع کردند تاکنون نشریات و رسانه های 
مکتوب از جمله بروش��ور و پوس��تر، محملی ب��رای انتقال اطلاعات و 
ایج��اد ارتباط با مخاطبان بوده که همچنان پویا و اثرگذار باقی مانده 
اس��ت. هر چند از چند دهه گذش��ته تکنیک ه��ای جدیدی به مدد 
رش��د فزاینده شیوه های اطلاع رس��انی در فضای مجازی عرصه های 
جدی��دی را در اختیار روابط عمومی ها قرار داده اس��ت اما ماندگاری 
و جذابیت های بصری آثار چاپی از یک س��و و از سویی دیگر سهولت 
دسترسی و در معرض دید قرار گرفتن تولیدات چاپی روابط عمومی ها 
باعث ش��ده تا رسانه هایی نظیر بروش��ور، تراکت و پوستر همچنان به 
قوت خود باقی بمانند. بدیهی اس��ت پرداختن به روش های س��نتی 
در حوزه اطلاع رس��انی در کنار بهره گی��ری از فنون جدید، بر میزان 
قدرت روابط عمومی ها افزوده اس��ت و تولید محتوا برای هر دو حوزه 
امر خطیری است که ضرورت تام آن بر کسی مکتوم نیست. بنابراین 
تاکید می شود حفظ روش های کلاسیک توام با ورود به فضای جدید 
رسانه ای منجر به کارآمدی مضاعف روابط عمومی کشور خواهد شد.

 راز ماندگاری انتشارات اثرگذار
محمدعلی باشد آهنگر معاون روابط عمومی 

در میان انواع روش ها و فنونی که توسط روابط عمومی ها بکار گرفته 
می ش��ود تا به ش��رح وظایف و ماموریت های س��ازمانی خود بپردازد، 
مقوله انتش��ارات حایز اهمیت و جایگاه بالایی اس��ت. فارغ از قالب های 
بصری و جذابیت هایی که برای تولید انواع انتشارات همواره باید مورد 
نظر ق��رار گیرد، مقوله تولی��د محتوا به عنوان یک��ی از ارکان اصلی و 
تکمی��ل کننده زنجیره فعالیت های تبلیغ��ی اثرگذار از اولویت خاصی 
برخوردار اس��ت. اقلام انتش��اراتی زمان��ی اثرگذار خواهن��د بود که در 
کن��ار بکارگیری عناصر بصری و زیبایی شناس��ی از محتوای مناس��بی 
نیز برخوردار باش��د. می توان به اختص��ار چنین گفت که راز ماندگاری 
پیام های تولیدی روابط عمومی ها علاوه بر شکل و فرم و قالب ارایه به 
غنای پیام های ارایه ش��ده بازمی گردد. کلید موفقیت روابط عمومی ها 
در حوزه انتش��ارات قایل ش��دن ب��ه اهمیت همین موضوع س��اده اما 

تاثیرگذار است

 انتشارات روابط عمومی در مسیر ارتباط با رسانه ها
محمد مهدی لیاقت ورز

چگونه می توان از اقلام انتش��اراتی در حوزه ارتباط با رسانه ها بهره 
جس��ت؟ پاس��خ به این پرس��ش در نهایت اختصار و ایجازگویی بدین 
ش��رح است که تهیه و تولید بروشورها و تراکت هایی حاوی اطلاعات 
م��ورد نیاز خبرنگاران و اصحاب رس��انه منجر ب��ه معرفی تهیه و ارایه 
تصویری مطلوب از س��ازمان نزد خبرنگاران خواهد داشت. به ویژه در 
مناس��بت ها و مراسمی که با عنوان کنفرانس های خبری و رسانه ای 
و نشست های مشابه در سطح روابط عموم  ها برگزار می شود می توان 
با تهیه بس��ته های خبری که معم��ولا در آغاز هر کنفرانس خبری در 
اختیار روزنامه نگاران قرار داده می ش��ود، بروش��ورهایی که بر اساس 
موفقیت ها، پیش��رفت ها، پروژه ها و طرح های س��ازمانی و هر آن چه 
که لازم اس��ت، در اختی��ار خبرنگاران قرار می گیرد. تس��هیل فرآیند 
اطلاع رسانی از طریق انتشارات موثر، گامی ارزنده برای روابط عمومی 
به ش��مار می رود که علاوه بر تکریم خبرنگاران موجبات سرعت عمل 
و دقت فرآیند اطلاع رس��انی در سطح رس��انه ها را تقویت و گسترش 

می دهد.

 تصویرگری انتشارات با تکیه بر عکس
بهروز مرادی مسئول سمعی و بصری 

در فرآین��د تولی��د و انتش��ار بروش��ورها، پوس��ترها و س��ایر اقلام 
انتش��اراتی روابط عمومی، عنصر عکس جایگاه ویژه ای دارد. اگرچه 
رش��د فناوری ه��ای ارتباط��ی و اطلاعاتی از جمل��ه اینترنت، قدرت 
انتخاب و جس��تجوی تصاویر مورد دلخواه طراحان و گرافیست ها را 
بالا برده اس��ت اما تهیه تصاویر مرتبط با س��ازمان وظیفه بخش های 
س��معی و بصری است که به کمک بخش های طراحی روابط عمومی 
بش��تابد و نس��بت به عرص��ه تصاویر ویژه و منحصر به فرد س��ازمان 

محل خدمت خود اقدام کند. 
گاه ی��ک عک��س به تنهایی گویای بس��یاری از اطلاعاتی اس��ت که 
بدون هیچ ترجمانی به انتقال اطلاعات می پردازد و بیانگر آن چیزی 
اس��ت که ش��اید همچون مقاله و گزارش نتوان به آن پرداخت. جدی 
گرفتن و اهمیت قایل ش��دن به عکس در حوزه انتش��ارات می تواند 
کمک ش��ایانی به اهداف روابط عمومی ها در ارایه و تولید محصولات 

انتشاراتی کند.
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 چرا مرکـز 
کـار درمـانی رشــد

نخست برای موجه بودن آن در اين مجموعه 
دو استدلال پيش رويتان باز می نهيم:

بـــرای چـی؟
در تعري��ف روابط عموم��ی ک��ه به آن 
تکيه می ش��ود، روابط عمومی "پيشانی" 
سيس��تم اس��ت و به نوعی مشاور و مغز 
درون  هماي��ی  و  راهب��ری  در  متفک��ر 
سيستم با بيرون با شفاف کردن و بازتاب 
داش��ته ها و تحلي��ل نيازه��ای بي��رون، 
سپس به کمک ابزارهای اطلاع رسانی و 
تبليغاتی در ارائه و هماهنگی داش��ته ها 

در رسيدن به هدف تلاش کند.
روی سخن ما با روابط عمومی است از 
سوی ديگر روابط عمومی ها در گفتمان 
و تعامل پيدا و نا پيدا با نيروهای مجموعه 

و سيس��تم های خود با رهنمودها و مشاوره ها به 
آن معنا که در درون و برون يک نهاد و سيس��تم 
از روابط عمومی اش فهم می ش��ود چه در معنا و 

چه در الگودهی می تواند کار ساز افتد.

بـــرای کـی؟
از وظايف و رسالت های مصوب قانونی رسانه ها 
به ويژه مطبوعات و روش��ن تر هر نش��ريه یی در 
هر قامت و ان��دازه ای با هر مضمونی تخصصی و 
غير تخصصی حتی در يک صفحه می بايست يک 
چهارم آن را به اطلاع رس��انی و آگاهی مردمان 
به مسايل مبتلا به جامعه در ابعاد و موضوع های 

مختلف به واکاوی و راهنمايی بپردازد مگر نه اين است که در روزگارما، 
تفکر و نمای انديش��ه ما و تمامی جوامع دنيا به فرزندانمان اس��ت، نه 
فرزندان، مردمان روزگاران آينده، نه می بايد که سالم و قوی، هوشمند، 
با اعتماد به نفس باش��ند و شوند تا کشورمان و دنيا را اداره کنند. پس 
چرا آنچه، آن مرکز به راس��تی متبحر در کوش��ايی در بازآيی  کودکان 
رنجورمان مبتلا به اختلال نقص توجه بيش  فعالی)ADHD( اختلالات 
يکپارچگی حس��ی )SID( اضطراب و گوشه گيری، اختلات هماهنگی 
يادگيری  اخت�اللات   )DCD( حرکت��ی 
)از جمل��ه مش��کلات در درک رياضی يا 
روخوانی و ديکته( از جمله اختلالات نافذ 
رشدی، اوتيسم، آس��پرگر، سندروم داون 
اختلالات تش��نجی فلج مغزی و مشکلات 
ادارکی حرکتی و .... می باش��دکه آزمون 
پ��س داده اس��ت آن کت��اب و آن تفک��ر 
که اينان را راهبر می ش��ود و به س�المت 
می دارد نشناس��انيم اين شايس��ته اس��ت 
ن��ام ببريم از مرکز کاردرمانی رش��د که با 
بهره گيری از اساتيد دانشگاه، متخصصين 
علوم اعصاب شناختی )دکتر ابراهيم پيشياره( و کارشناسان ارشد خود 
با هدف ارتقاء کيفی و کمی س��طح توانمندی های کودکان )بدو تولد تا 
14 س��ال( به آن اس��ت تا با بهره گيری از دانش تجربه و خرد جمعی و 
برخورداری از تجهيزات تخصصی توانبخشی، آموزشی خدماتی را در دو 

زمينه کلی توانبخشی عصبی و توانمند سازی عصبی ارائه دهد.
اميد است با آگاهی خانواده ها و حضور مراکزی دلسوز همچون مرکز 

کار درمانی رشد، آيندگانی سالم و پرتوان داشته باشيم.

تلفن: 88087277 ـ نمابر:88070231 
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جایگاه ویژه ای برای روابط عمومی ها تبیین شود

سـید علی آقــازاده
شهردار کلانشهر کرج

ش��هردار کلانشهر کرج بر نهادینه ش��دن اطلاع رسانی دقیق و به موقع 
در روابط عمومی ها تاکید کرد و گفت: در واقع باید جایگاه ویژه ای برای 

روابط عمومی ها تبیین شود.
س��ید علی آقازاده در نشس��ت مدیران روابط عمومی ادارات کل استان 
البرز در محل باش��گاه میلاد با تاکید بر اهتمام ویژه مس��ئولان و مدیران 
ب��ه جایگاه روابط عمومی اظهار داش��ت: موفقیت یا عدم موفقیت مدیران 
و مس��ئولان روابط عمومی و چگونگی عملکرد سازمان بستگی به میزان 
فعالیت مس��ئولان و کارشناسان حوزه روابط عمومی همچنین انعکاس به 

موقع و صحیح اخبار و رویداد های درون سازمانی دارد.
وی افزود: در این زمینه لازم است جايگاه ويژه اي براي روابط عمومي ها 
تعريف ش��ود و اين بخش بتواند به جايگاه شايس��ته خود در دس��تگاه ها 

دست يابد، در واقع روابط عمومی ها نباید در حاشیه باشند.
آق��ازاده اضاف��ه ک��رد: اگر دس��تگاه ها م��ي خواهند که ب��ه جایگاه و 
عملک��رد مثبت خ��ود را افزايش دهند، بايد زمين��ه اي را فراهم کنند تا 
روابط عمومي هاي آنها بيش از پيش به ش��کل موثر فعاليت کنند، به اين 
ترتيب مي توان گفت که مديريت س��ازمان برعهده روابط عمومي ها است 
و اگر اين بخش به درستي عمل کند، بسياري از مشکلات به خودي خود 
رفع خواهند شد، بايد شرايط به گونه اي فراهم شود که روابط عمومي در 
تصميم گيري ها نقش فعال داش��ته باشد و بتواند اين نقش را به بهترين 

نحو انجام دهد.
وی افزود: متاس��فانه دیده می شود، برخی از ادارات و سازمانها جایگاه 
وی��ژه ای برای روابط عمومی و فعالیت این حوزه مهم قائل نیس��تند، که 
باید طرز فکر آنها نسبت به این حوزه و اهمیت آن تغییر یابد و از نیروهای 

توانمند و متخصص در حوزه روابط عمومی استفاده کنند.
این مس��ئول ب��ر برگ��زاری کارکاه های آموزش��ی ویژه ب��رای مدیران 
روابط عموم��ی تاکید و عنوان کرد: هم اکنون اس��تان البرز در این بخش 
در ش��رایط مطلوبی قرار دارد اما باید ب��ا تحقق این مهم به نقاط ایده آل 

دست یافت.

* اطلاع رسانی دقیق کلید موفقیت روابط عمومی ها است
آق��ازاده در ادام��ه با بی��ان اینکه، اطلاع رس��انی دقیق کلی��د موفقیت 
روابط عمومی ها است بر ارتباط دو سویه و سازنده مدیران روابط عمومی 
س��ازمانها و ادارات تاکید کرد و یادآور شد: اطلاع رسانی دقیق و به موقع 
باید در مدیران روابط عمومی نهادینه ش��ود تا این حوزه توس��عه و اعتلا 

یابد.
شهردار کلانش��هر کرج در ادامه با اشاره به منویات مقام معظم رهبری 
مبنی بر اینکه، مردم را از امور ادارات آگاه س��ازید، اظهار داش��ت: در این 
زمینه نقش روابط عمومی بس��یار خطیر است که باید با انعکاس مطلوب 

رویدادها، روحیه امید و اعتماد را بین مردم افزایش دهد.
*توانمندترین نیروها در روابط عمومی فعالیت کنند

شهردار کلانشهر کرج با اشاره به اینکه روابط عمومي ها چشمان بينای 
دس��تگاه هاي اجرايي و اداري هس��تند، اظهار داش��ت: برخي مس��ئولان 
دس��تگاه هاي اجرايي جايگاهي براي روابط عمومي ها در نظر نمي گيرند 
و نگاه آنان به اين بخش س��طحي اس��ت این درحالیس��ت که بهترين و 
توانمندترين نيروهاي هر دس��تگاه اجرايي در راس روابط عمومي ها قرار 

گيرند.
وی با اش��اره به اینکه روابط عمومي بايد به عنوان مديريت استراتژيک 
دستگاه اداري و اجرايي مورد توجه قرار گيرد، گفت: در واقع فعاليت هاي 
دس��تگاههاي اجرايي توسط روابط عمومي ها در جامعه انعکاس می یابد 
که ضروری است اين واحد بتواند زبان گوياي دستگاه اجرايي خود باشد.
* رشد چشمگیر اخبار مدیریت شهری کرج نسبت به چند سال گذشته

این مسئول خواس��تار شناسایی مشکلات و نقاظ ضعف و قوت سازمان 
از س��وی روابط عمومي ها ش��د و عنوان کرد: حماي��ت از روابط عمومي 
شهرداري ها و پيش بيني بودجه سالانه و بکارگيري نيروهاي متخصص، 
آگاهي مس��تمر از ديدگاه ها و نظرات مخاطبان ش��هرداري، صاحبنظران 
و کارکن��ان و همچنين انجام طرح هاي افکار س��نجي، تحليل و ارزيابي 
محتواي رس��انه ها، راه اندازي س��امانه هاي الکترونيکي و... از موارد مهم 

تقويت روابط عمومي شهرداري ها است.
وی با اش��اره به تغییر رویکرد شهرداری کرج و توجه به امر تولید کیفی 
و محتوایی اخبار این مجموعه گفت: در این زمینه طی دو س��ال گذشته 
پایگاه خبری مدیریت ش��هری کرج راه اندازی ش��د که با تحقق این مهم 

تولید و انتشار اخبار در مدیریت شهری اصولی تر شد.
ش��هردار کرج اظهار داش��ت: در حال حاضر ش��رایط و موقعیت روابط 
عمومی شهرداری با گذشته قابل مقایسه نیست، روابط عمومی شهرداری 
کرج به عنوان بزرگ ترین دس��تگاه خدمت رس��ان در استان البرز، دارای 

جایگاه مطلوبی است.
آقازاده در پايان با حائز اهميت خواندن عملكرد روابط عمومي شهرداري 
ك��رج از تلاش ه��اي " عليرضا پيغمبردوس��ت" مديري��ت روابط عمومي 

شهرداري كرج قدرداني كرد.


