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■ نقل مطالب این نشریه با ذکر مأخذ آزاد است.
■ مقالات، منعكس  کننده نظرات نویسندگان است و نظر رسمي نشریه و »خانه کتاب« نیست.

■ هیئت تحریریه در ویرایش مطالب آزاد است.
■ مطالبي که براي چاپ مناسب تشخیص داده نشود، پس فرستاده نخواهد شد.

■ مقالات ارسال شده در نشریه اي دیگر چاپ نشده یا همزمان براي مجلات دیگر فرستاده نشده باشد.
از نویسندگان و مترجمان درخواست مي  شود به نكات زیر توجه فرمایند:

1. هر مقاله از 10 صفحه A4 تایپ شده بیشتر نشود.
2. مقاله  ها با نرم  افزار واژه  نگار Word (2003-2007) تهیه و به پست الكترونیكي یا نشاني مجله ارسال شوند. ارسال 

مطالب دستنویس، )با خط خوانا( بلامانع است.
3. مقاله  ها داراي چكیده فارس��ي )حداکثر 150 کلمه( به همراه کلید واژه )حداکثر 10 کلید واژه( باشند؛ چكیده انگلیسي 

الزامی است.
4 . ارسال نسخۀ اصلي متون ترجمه، همراه با اطلاعات کامل کتاب  شناختي ضروري است.

5 . جدول ها و نمودارها در صفحه اي جداگانه و همراه با شماره عنوان گویا تهیه شوند.
6 . اطلاعات مربوط به درجه علمي، زمینه  هاي تخصصي و نیز نشاني پستي، پست الكترونیكي، تلفن و دورنگار نویسنده 

در صفحه  اي جداگانه ارسال شود.
7 . چون شیوه نگارش فرهنگستان زبان و ادب فارسي ملاك و راهنماي دستور خط است، بهتر است نویسندگان محترم 

به منظور تسریع در کار این شیوه را اعمال فرمایند.
8 . برابر نام  ها و اصطلاحات خاص یا توضیحات به  صورت پي  نوشت در انتهاي مطلب آورده مي شود.

9 . شیوه استناد به منابع )ارجاعات درون متنی( در محل مربوطه در داخل پرانتز با ذکر نام خانوادگي نویسنده، سال نشر 
نوشته مورد استناد، و صفحه مورد استناد، آورده مي شود. مانند: )حرّي، 1381، ص 70(. مشخصات کامل منابع در پایان 

در قالب مأخذ به صورت زیر آورده شوند: 
كتاب: 

حرّي، عباس )1385(. آیین نگارش علمي، تهران: نهاد کتابخانه  هاي عمومي کشور.
مقاله:

حرّي، عباس )1375(. »نظام چند سطحي و ذخیره و بازیابي رایانه اي«. فصلنامه کتاب، دوره هفتم: 40-37.
اینترنت:

- Seaman/David (2003). Deep sharing: A case for the federated Digital Library. [on-line] 

Available: http://www.educause.edu/ir/ library/ pdf/ermo348.pdf

ماهنامه تخصصی اطلاع رسانی 
و نقد و بررسی كتاب 
دوره جدید، شماره شصت و یكم

فروردین ماه 1392، 2000 تومان 

 كتاب ماه علوم اجتماعی نشریه ای است که با هدف اطلاع رسانی و نقد و بررسی کتاب به صورت ماهانه منتشر 
می ش��ود. نشریه می کوشد از طریق بحث و بررسی درباره رابطه متقابل کتاب و جامعه چشم انداز گسترده تری از مسایل 
مربوط به کتاب های علوم اجتماعی را ترس��یم کند و از این طریق بین ناش��ران، دس��ت اندرکاران فنی، پدیدآورندگان، 
کتابداران، مخاطبان و س��ایر فعالان عرصه نش��ر، رابطه ای مؤثر ایجاد کند. از این رو نشریه به موضوعاتی می پردازد که 
در آن 4حوزه: اداره و س��ازمان نشر و تولید کتاب، محتوی و ویژگی های کتاب های انتشار یافته، مخاطبان و خوانندگان 

کتاب و آثار اجتماعی نشر به گونه ای مورد توجه قرار گرفته باشد.
مطالب و مقالات ارائه شده منعكس کننده نظرات و آرای نویسندگان است و نظر رسمی نشریه و خانه کتاب نیست.
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ماهنامه تخصصي اطلاع رساني، نقد و بررسي كتاب
سال هفدهم، دوره جدید - شماره شصت ویکم 
فروردین ماه 1392 - قيمت 2000 تومان

فهرست  سخن ماه
• روابط عمومی بر مدار آموزش و پژوهش

 پرونده ماه
• نشست/ رویکردهای مدیریتی و آسیب شناسی تحقیقات روابط عمومی

• مطالعه انتقادي تولید کتاب هاي آموزشي- ترویجي روابط عمومي در ایران/ دکتر اسماعیل قدیمی 
• شش گفتار در روابط عمومي نوین/ غزال بي بك آبادي 
• ارتباطات رسانه اي در عمل/ مریم مرادی 
• تکنولوژی کاربردی روابط عمومی الکترونیك/ دکتر امیرمسعود امیرمظاهری
• روابط عمومي در ایران/ حمیده خالقي 
• روابط عمومي 2/ زینب شریفي 
• تکنیك هاي روابط عمومي/ امین مستقیمي
• روابط عمومی همراه/ مهین سیروسیان

 پژواك
• خوانش صفحه بدون قرائت متن/ محمدرضا ابوالحسني 
• نظریه های رسانه، اندیشه های رایج و دیدگاه های انتقادی/ فاطمه ناظمی یگانه
• مدیریت منابع انسانی پیشرفته/ دکتر حسنعلی نعمتی
• اصول برندسازی/ طاهره عیدی زاده

 فراسوي مرزها
• نگاهی به کتاب های لاتین حوزه ي روابط عمومی/ حسن قدیاني

• ویدئو در تحقیق کیفي/ دکتر نسترن خواجه نوري 

 مقالات
• روابط عمومي و ارتباطات بحران در عصر رسانه هاي اجتماعي/ اشرف احدزاده، دکتر حسین امامي 
• تحلیل موضوعي و روش شناختي پایان نامه هاي کارشناسي ارشد علوم اجتماعي/ دکتر یزدان منصوریان، امید علي پور 
• موفقیت روابط عمومی های شهرستان یزد از سراب تا سحاب/ دکتر محمدرضا رسولی، محسن حسنی

 تازه ها و همايش هاي علمي
• کتاب تکنیك های وبلاگ نویسی منتشر شد
• با همکاری تشکل های فعال در حوزه روابط عمومی، هفته روابط عمومی برگزار می شود
• گزارشی از هشتمین دوره سمپوزیوم بین المللی روابط عمومی، تعهد به حرفه ای گرایی و استانداردسازی
• گزارش سمینار بررسی نقش ارتباطات، رسانه و روابط عمومی در اقتصاد مقاومتی

 نشست 
• حقوق قراردادها 

 پيشخوان 

 چکيده انگليسی
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روابط عمومی بر مدار آموزش و پژوهش
پیش��ینه ي تاریخی روابط عمومی در ایران، حاکی از آن اس��ت که روابط عمومی، متناسب با نیازهای ارتباطی- 
اجتماعی جامعه ي ایرانی پدید نیامده است؛ لذا، بستری که روابط عمومی در آن شکل می گیرد، به لحاظ ماهیت 
حرفه ای کاملًا متفاوت و گاه متناقض با ش��رایطی اس��ت که روابط عمومی در غرب تجربه کرده اس��ت. از سوی 
دیگر بررس��ی های انجام ش��ده پیرامون عملکرد روابط عمومی در دهه های اخیر حاکی از آنست که روابط عمومی 
در ایران به موازات رش��د و توس��عه ي نظام های اداری و بوروکراتیك از تحول لازم برخوردار نش��ده و کارکرد 
روابط عموم��ی در محدوده ي تبلیغ تقلیل داده ش��ده اس��ت. ح��ال آنکه توجه به نقش اساس��ی روابط عمومی در 
گس��تره ي پیوند با مخاطبان و شناسایی نقش های حرفه ای و تخصصی از طریق مجراهای آموزشی و پژوهشی، 
زمینه های جدیدی را برای مطالعه و جس��تجو، ایجاد می کند که متأس��فانه این وظایف در بسیاری از این حوزه ها 

مغفول مانده است.
مس��ائل آموزشی و پژوهشی در روابط عمومی ها، ریشه های خاص خود را دارد؛ شاید بتوان یکی از این مسائل را 
ناشی از طرز تلقی موجود درخصوص ناکارآمدی و کم تأثیری تحقیقات و آموزش ها در بهبود تصمیات و برنامه ریزی ها 
دانست. در کنار این موضوع، عوامل عمده ي دیگری نیز وجود دارند که می توانند به عنوان عوامل بازدارنده ي توسعه ي 
تحقیقات و پژوهش های اجتماعی و در کنار آن آموزش های تخصصی در واحدهای روابط عمومی دانست. دسته ای از 
این عوامل را می توان متغیرهای ساختاری و تشکیلاتی، متغیرهای مدیریتی، متغیرهای اقتصادی، اعتباری و نیروی 

انسانی قلمداد کرد. شناسایی اثر هر یك از این زمینه ها، نیازمند بررسی و سهم گذاری خاص خود است.
امروزه دنیاي روابط عمومي به طور مداوم در حال تغییر است؛ و کارکنان حرفه اي روابط عمومی برای برقراری 
ارتب��اط مؤثر با مخاطبان، نیازمند آموزش های حرفه ای و تخصصی هس��تند. علاوه ب��ر این، در روابط عمومی ها 
جایگاه آموزش و پژوهش در توجه به نقش اساس��ی برنامه ریزی  و انجام کار برنامه ای، توسعه ي جامع ارتباطات 

رسانه ای، شناسایی جایگاه رسانه، و به ویژه توجه به قانون و اخلاق به شدت خالی به نظر می رسد.
واقع آنس��ت که نگاه سازمان ها به روابط عمومی نگاهی ابزاری، سنتی و تقلیل گرایانه است و به روابط عمومی 
بیش��تر با دید دس��تگاه تشریفات سازمان، ضربه گیر س��ازمان در برابر مصائب، توجیه گر تصمیمات سازمان برای 
محیط داخل و بیرون و مجری اوامر رئیس نگاه می ش��ود. عملکرد روابط عمومی در این حوزه که متأثر از بافت 
و س��اختار قالب روابط عمومی های س��ازمانی اس��ت، یکی از چالش های مورد بحث اس��ت. نگاه تقلیل گرایانه به 
روابط عمومی ناشی از این نکته است که وظایف و نقش های روابط عمومی هنوز برای بسیاری از مدیران چندان 

شناخته شده نیست و این موضوع چالش های جدی را در ایفای نقش های اساسی روابط عمومی ایجاد می کند.
باید توجه داش��ت که سازوکار آموزشی و پژوهشی در سازمان ها به عنوان شاخص مهم فعالیت مدیریتی نقش 
چش��مگیری در کارکرد حرفه ای دس��تگاه ها از جمل��ه روابط عمومی ایفا می کند؛ و ای��ن موضوع به طور جدی به 
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روابط عمونی بر ندار آنوزش و پژوهش

دیدگاه مدیریتی حاکم بر س��ازمان وابس��ته است. بنابراین نقش مدیریت کلان مؤسسات و سازمان ها در ایجاد و 
بهبود آموزش های تخصصی و اتحاذ روش های مناس��ب حرفه ای و پش��تیبانی و تقویت روابط عمومی ها، دارای 
آثار غیرقابل انکاری اس��ت. از این رو ضرورت فعالیت در مؤسس��ات، نیازمند ارتقاء آموزش های تخصصی ویژه ي 
مدیران و به موازات آن تغییر نگرش س��نتی حاکم بر فضای روابط عمومی از طریق دمیدن روحی جدید به کالبد 
نحیف آن با هماهنگی و همبس��تگی روانی- اجتماعی میان مدیریت های کلان و مدیریت های س��طوح پایین تر 
را طلب می کند. نبود این نگرش نوین و عدم هماهنگی در رس��یدن به هدف های کلان س��ازمان، موانعی جدی 

و بازدارنده ایجاد می کند.
اهمی��ت روابط عمومی نوین در پارادایم مش��ارکت مدنی آنس��ت که با اتکای به س��ایر فرآیندهای اجتماعی، 
اقتص��ادی و فرهنگ��ی تأثیری بلافصل در س��ازوکار جامع��ه دارد. از این رو روابط عمومی قادر اس��ت در بازتولید 

سرمایه ي اجتماعی نقش مؤثری ایفا کند.
 جامع��ه ي ایران در مس��یر دگرگونی های ارتباطی بس��یاری ق��رار دارد و به تب��ع آن روابط عمومی ها تحولات 
ج��دی و قابل ملاحظ��ه ای را تجربه می کنند؛ این فراز و نش��یب ها ارتباطات را با دگرگونی های س��خت افزاری 
و نرم افزاری گس��ترده ای مواجه س��اخته است. توس��عه ي ارتباطات الکترونیکی مبتنی بر وب 2 و گسترش نفوذ 
ش��بکه های اجتماعی مجازی، مخاطبان فعال در ش��بکه های ارتباطی مش��ارکت جویانه، و همچنین گسترش و 
تعمیق زمینه های ارتباطی در سطوح افقی و عمودی، این تحولات بی بدیل را رقم زده است. یکی از دلایل مهم 
پیدایش و نضج روابط عمومی های نوین، کمك به ایجاد تحرک و گردش صحیح اطلاعات و ارتباطات، در جهت 
افزایش پویایی بیشتر جامعه برای دستیابی به تعادل در چارچوب آرمان های مشترک همگانی است که با اتکای 

به پیشرفت های کمّی و کیفی ارتباطات قابل حصول است.
باور عمومی بر این اس��ت که برنامه های آموزش��ی و پژوهش��ی روابط عمومی در مقایس��ه با قبل، از تمرکز 
س��اختاری بیشتری برخوردار شده اس��ت، حال آنکه بس��یاری اعتقاد دارند که این برنامه ها برای تولید واستقرار 
روابط عمومی های مشارکت محور نیازمند مداقه بیشتری است. آنچه که روابط عمومی را حرفه ای خواستنی و مورد 
توجه قرار می دهد، رویکرد دگرخواهی و مردمی آنست. امتزاج این خواست با کارکرد ارتباطی بر جذابیت تئوریك 
و کارب��ردی آن می افزاید. با این نگاه می توان اطمینان داش��ت که روابط عموم��ی با جذب نیروهای علاقه مند و 
متخص��ص و برخوردار از ت��وان ارتباط اجتماعی قوی و متکی بر برنامه های آم��وزش و پژوهش محور متکی بر 

مشارکت مدنی، نقش مهمي در انجام نقش های استراتژیك خود داشته باشد.
ام��ا باید توجه داش��ت که این مهم تنها با کاربس��ت برنامه های آموزش و پژوهش محور، به گونه ای مس��تمر 
دس��ت یافتنی اس��ت. روزآمد کردن اطلاعات نیروی انس��انی با توجه به حرکت پرش��تابی که روابط عمومی ها در 
بس��تر ارتباطات نوین آغاز کرده اند، از ضرورت ها و الزامات کارکردی آن تلقی می ش��ود که به موازات بس��ط و 
گسترش مطالعات قادر است در افزایش شناخت و زدودن موانع به مثابه چراغی برای روشن ساختن مسیر آینده ي 

روابط عمومی عمل کند.
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• روش شناسی پژوهش های روابط عمومی
 دکتر کيا: بس��م الله الرحم��ن الرحیم. به عنوان مقدمه عرض 
کن��م که مبحث تحقیق در رواب��ط عمومی، یکی از مباحث مهم 
و قاب��ل توج��ه مراکز علمی و اجرایی اس��ت که لازم اس��ت در 
خصوص آن س��مینار مستقلی برگزار شود تا آسیب ها و مشکلات 
پیش روی روابط عمومی ش��ناخته و راهکارهای متناسبی عرضه 
ش��ود؛ لذا به عنوان طرح مسئله عرض کنم که در حوزه ي روابط 
عمومی، بحث و س��رفصل مس��تقلی تحت عنوان روش نداریم. 

هدف این اس��ت ک��ه موضوعات پیرامون آن، به بحث گذاش��ته 
ش��ود تا از طریق یك اجماع کارشناسی ش��ده، تنگناها ش��ناخته 
ش��ود. این اس��ت که از هم��کاران محت��رم می خواه��م در این 
خصوص نظرات خودش��ان را عرض��ه کنند و به بحث بگذارن��د. 

 دکت�ر بروج�ردی: ب��ا ن��ام و ی��اد خداون��د. بحث این نشس��ت، 
آسیب شناسی تحقیق در روابط عمومی است. در آغاز باید به این نکته 
تأکی��د کرد ک��ه روش های تحقیق در رواب��ط عمومی چیزی متفاوت 

رویکردهای مدیریتی
 و 

آسیب شناسی تحقیقات روابط عمومی

نشست

اشاره
ام��روزه در روابط عمومی های نوین و کارآمد، گس��ترش و تعمیق پژوهش های معطوف به مس��ایل 
مبتلا به س��ازمان به عنوان یکی از وظایف اس��تراتژیك محسوب می شود؛ به گونه ای که تصمیم گیری ها 
و تصمیم س��ازی ها در سازمان به طور مس��تقیم متأثر از نتایج و کاربرد یافته های پژوهش هایی است که 
توسط پژوهشگران ارشد روابط عمومی به انجام می رسد. بدون تردید اطلاع یابی و اطلاع رسانی هنگامی 
به طور منطقی و اصولی محقق می ش��ود که زمینه ي پژوهش��ی داشته باش��د؛ به طرزی که هم زمینه ي 
اعتم��اد مخاطبان را فراهم س��ازد و هم با ارزیاب��ی دیدگاه های مخاطبان و تب��ادل اطلاعات، زمینه ي 

مشارکت فعال و پویای آنان را ایجاد کند.
مطالعه و ش��ناخت م��داوم محیط داخل و خارج س��ازمان، یك وظیفه ي مهم روابط عمومی اس��ت. 
پیش��رفت روزافزون وسایل ارتباط جمعی و بهره گیری از فناوری های نوین اطلاعاتی و ارتباطی موجب 
ش��ده اس��ت تا روابط عمومی هایی بتوانند در عرصه ي فعالیت س��ازمانی موفق باشد که پژوهش مدار و 
تحلیل گرا باش��ند. حرکت از جامعه ي اطلاعاتی به س��وی جامعه ي دانایی نیازمند این اتفاق مهم است 
و اگ��ر روابط عمومی نتواند در این چرخش اطلاع��ات نقش آفرینی کند، در ناکارآمدی خود باقی خواهد 
ماند. نشست حاضر حاصل گفتگو و تبادل نظر استادان حوزه ي پژوهش و روابط عمومی به منظور واکاوی 

رویکردهای مدیریتی و آسیب شناسی تحقیقات روابط عمومی در ایران انجام پذیرفته است.

با حضور:
 دکتر حسينعلی افخمی

 دکتر مهدخت بروجردی
 دکتر محمدرضا رسولی

 دکتر رحمان سعيدی
 دکتر علی اصغر کيا
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از روش های تحقیق در س��ایر حوزه های علوم اجتماعی نیست. تمام 
روش ه��ای تحقیقی که در حوزه های علوم اجتماعی وجود دارد، مانند 
روش ه��ای پیمایش، تحلی��ل محتوا یا Q، در بخ��ش روابط عمومی 
هم کاربرد دارد. باور من این اس��ت که روش تحقیق، پایه و اس��اس 
یادگی��ری و محل عرضه و ب��روز و ظهور تمام خلاقیت های یك فرد 
است. اگر کسی با مفاهیم و نظریه ها در حد عالی آشنا باشد، اما نتواند 
در روش تحقیق از آن ها به گونه ای استفاده کند که به خلق نظریه های 
جدید بیانجامد و یا مشکلی را از سر راه بردارد، کار مهمی انجام نداده 
 است. امروزه روابط عمومی باید براساس مفهوم MIS کار کند؛ یعنی 
»سیستم مدیریت بر مبنای اطلاعات« و این روابط عمومی ها هستند 
که اطلاعات لازم را برای مدیران جهت سیاس��تگذاری و برنامه ریزی 
فراه��م می کنند. در روابط عمومی ه��ای معتبر، اداره ای به نام اداره ي 
تحقیق��ات وجود دارد که متولی امر تحقیقات در آن س��ازمان اس��ت 
و کارشناس��ان رواب��ط عمومی که علاقه مند ب��ه فعالیت در این حوزه 
هس��تند، باید حتماً با روش های تحقیق آش��نا باش��د. من همیشه به 
دانش��جویان عزیز توصیه می کنم که درس روش تحقیق را در مقطع 
کارشناس��ی بس��یار جدی بگیرند، چون شناخت مس��ئولانه نیازهای 
مردم و مخاطبان س��ازمان ، استخراج آن ها و انتقالشان به مدیران در 
حوزه ي وظایف تخصصی روابط عمومی اس��ت و این مهم، از طریق 
آشنایی با مکانیسم های روش تحقیق امکانپذیر است. توجه شما را به 
این جمله ي معروف جلب می کن��م که »روابط عمومی ها تصمیم گیر 
نیستند، بلکه تصمیم ساز هستند«؛ زیرا اطلاعاتی که روابط عمومی ها 
ب��ه مس��ئولان اجرایی می دهند، قطع��اً در رون��د تصمیم گیری آن ها 
مؤثر اس��ت. به همین دلیل اس��ت که می گویند روابط عمومی به طور 
غیرمس��تقیم نقش مهم و تأثیرگذاری ب��ر ذهنیت مدیران دارد. چنین 
جایگاهی را روابط عمومی به واسطه ي تحقیقات به دست آورده است؛ 
چون او از خودش و برای خودش نمی گوید؛ از مردم می گوید و آنچه 
می گوید از تحقیق به دست آورده  است. بنابراین، برای یك دانشجوی 
روابط عمومی، تس��لط به روش تحقیق بس��یار اهمیت دارد. به همین 
دلیل اس��ت که دانش��جویان روابط عمومی علاوه بر چند واحد روش 

تحقیق عمومی، روش های س��نجش افکار را هم برای تکمیل دانش 
روشی شناسی خود می گذرانند.

 دکتر س�عيدی: بسم الله الرحمن الرحیم. از اینکه همکاران عزیز 
با وجود فش��ردگی وقت و جلسات مختلف، مرحمت نمودند تا نشستی 
درباره ي نقش تحقیق در روابط عمومی داش��ته باش��یم سپاسگزارم. 
روابط عمومی در یك سازمان، وظیفه ي ایجاد تفاهم دوجانبه دارد در 
دو س��طح، یکی در سطح درون سازمان بین کارکنان یك سازمان در 
س��طوح و طیف های مختلف از کارکنان س��اده تا کارکنان متخصص 
و دوم در میان مدیران س��ازمان. منظور از مدیران س��ازمان، بالاترین 
مقام یك س��ازمان نیس��ت. در هر س��ازمانی به تناس��ب تقسیم کار 
اداری مدی��ران مختلفی وجود دارد. برای مثال، بخش مالی، اداری یا 
تحقیقات و... بنابراین طیفی از مدیران وجود دارد که هر کدام نقش��ی 
را ب��ه عهده می گیرند و از مجم��وع تصمیمات آن ها فعالیت های یك 
سازمان شکل می گیرد. بنابراین نقش روابط عمومی ایجاد تفاهم بین 
این دو دس��ته از افراد اس��ت؛ طیفی از کارکنان سازمان و مدیران. به 
دلیل اینکه مدیران با مش��کلات کارمندان از نزدیك آش��نایی داشته 
باش��ند و برعکس کارکنان هم از معضلات و محدودیت های اداری و 
مش��کلاتی که مدیران با آن ها سروکار دارند آشنا باشند تا حاصل این 
تفاهم این شود که کسی که در یك سازمان کار می کند این احساس 
را داش��ته باش��د که در یك خانواده کار می کند و بگوید اگر کار من 
نتیجه ای داشته باشد، نتیجه اش به کار سازمان و تبعاتش به خود من 
بازمی گردد. حاصل این کار این اس��ت ک��ه بازده ي کاری و علاقه ي 
کارمن��دان به محی��ط کار زیاد می ش��ود. برخورد ب��ا محیط کار یك 
برخورد رس��می نیس��ت، بلکه برخوردی صمیمانه می شود. همچنین، 
مدیران هم که از مش��کلات کارکنان خود باخبر باشند سعی می کنند 
ک��ه آن ها را حل کنند. اما نق��ش دیگری که روابط عمومی در بیرون 
یك س��ازمان دارد این اس��ت که یك س��ازمان با تشکیلات، گروه ها 
و مخاطبین مختلفی س��روکار دارد و هر س��ازمانی نیاز به مشروعیت 
دارد. مشروعیت یعنی سایر افراد و نهادهای جامعه حس کنند که این 

تحقيق در 
روابط عمومی، 
يکی از مباحث 

مهم و قابل 
توجه مراکز 

علمی و اجرايی 
است که 

لازم است در 
خصوص آن 

سمينار مستقلی 
برگزار شود 

تا آسيب ها و 
مشکلات پيش 

روی روابط 
عمومی شناخته 

و راهکارهای 
مناسبی عرضه 

شود.
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س��ازمان کارهای ارزشمندی انجام می دهد و وجود آن اهمیت دارد و 
با عدم وجودش فرق دارد. بنابراین نقش روابط عمومی این است که 
بین این س��ازمان و مخاطبین نوعی تفاهم ایجاد کند. ارباب رجوعی 
ک��ه به یك س��ازمان مراجعه می کند مش��کلاتش در حد امکان حل 
ش��ود و برعکس محدودیت هایی که مدیران س��ازمان در جهت رفع 
مس��ائل ارباب رجوع دارند به آن ها منعکس شود تا تفاهم دوجانبه ای 
بین سازمان و مخاطبین آن ایجاد شود. حالا برای اینکه یك مسئول 
رواب��ط عمومی به عنوان یك کارش��ناس بتواند به خوبی این تفاهم را 
ایجاد کند، نیاز به تخصص دارد که در نظام دانشگاهی در کارشناسی 
رواب��ط عموم��ی و رده های بالاتر کارشناس��ی ارش��د و دکتری ارائه 
می ش��ود. بحث تحقی��ق در روابط عمومی ارتب��اط تنگاتنگی با افکار 
عمومی و ایجاد ارضا در طرفین و مخاطبین سازمان در داخل و خارج 
سازمان دارد که در ادامه از بیانات سایر دوستان نیز استفاده می کنیم. 

• رويکردهای مديريتی در روابط عمومی
 دکت�ر افخم�ی: با نام پروردگار یکتا. من برای توضیحات بیش��تر 
در این باره اش��اره می کنم به دیدگاه های مدیریتی در روابط عمومی و 
ارتباطات س��ازمانی. همان طور که اطلاع دارید در مدیریت ارتباطات، 
هفت رویکرد ارتباطی وجود دارد که سه رویکرد آن یعنی کلاسیك ها؛ 
نئوکلاس��یك-ها و مکتب نیروی انسانی تا قبل از جنگ دوم جهانی 
مطرح شدند. در اولی ارتباط ها عمودی است و از بالا دستور می دهند 
و در پایین انجام می ش��ود. فکر می کن��م در دوره ی طولانی از تاریخ 
در نظام مدیریتی ایران اینگونه ارتباطات بیش��تر رایج بوده اس��ت. در 
رویکرد نئوکلاس��یك ارتباط های افقی هم مجوز پیدا می کند و ش��ما 
می توانی��د به اداره ی مجاور هم پیام بدهید و یا مکاتبات را رونوش��ت 
بدهید. تا اینجا ارتباطات س��ازمانی در ح��د انتقال اوامر و یا پیام های 
درگوش��ی و ش��ایعه است. در مکتب نیروی انس��انی ارتباط کمی ارج 
و ق��رب پیدا می کند و مدیریت در س��ازمان ب��رای کارکنان به عنوان 
س��رمایه ی سازمانی ارزش قائل می ش��ود و از این مرحله کارشناسان 
رواب��ط عمومی را به کمك می طلبن��د و می-خواهند کاری بکنند که 

کارکن��ان از حضور و همکاریش��ان در س��ازمان راضی باش��ند. وقتی 
س��رمایه ی سازمانی، نیروی انس��انی آن باش��د مدیریت به این فکر 
می افتد که باید برای انتخاب، جذب و استخدام نیروی انسانی توانمند 
و سرآمد حتی قبل از ورود آن ها از ارتباطات کمك گرفت. بنابراین، در 
این رویکرد نقش عمده ی روابط  عمومی در این است که در مدیریت 
نیروی انس��انی انگاره ای از سازمان را به وجود بیاوریم که بهترین ها را 
جذب کند و پس از جذب در حفظ و تعالی آن ها کوش��ش کند. یعنی 
در این رویکرد اس��ت که مدیر، تازه قدر روابط  عمومی را می-فهمد. 
در دو رویک��رد مدیریت��ی قبلی، اصلًا روابط عموم��ی نمی تواند وجود 
داش��ته باش��د. چون طرز تلقی یا رویکرد به ارتباطات در مدیریت به 
این ش��کل اس��ت که مدیر عقل کل است و سازمان و کارکنان در دو 
مرحله اول برای مدیریت فقط ابزارند. اما وقتی نیروی انسانی سرمایه 
تلقی می ش��ود، دو نقش اصلی ارتباطات برجس��ته می شود. از بیرون 
کارمندهایی را اس��تخدام کنیم که بهترین ها باشند و وظیفه ي روابط 
عمومی خوب معرفی کردن سازمان است. قسمت دوم داخل سازمان 
است. یعنی سازمان باید با کارکنان رفتار انسانی مناسب داشته باشد و 
رضایت و تعلق سازمانی را در کارکنان حفظ کند و ارتقاء دهد. روابط 

عمومی ها این دو وظیفه ی ارتباطی مدیریت را به عهده دارند. 
ام��ا، رویکرد بعدی پ��س از جنگ جهانی دوم و ب��ا نگاه مدیریت 
سیس��تمی ش��کل می گیرد. اصلًا وجود یك س��ازمان به وجود افکار 
عمومی اس��ت و کار روابط عمومی این است که افکار عمومی جامعه 
را نس��بت به سازمان رصد، پایش و ارزیابی کند و در این حالت است 
که جایگاه روابط عمومی بسیار جدی می شود. افکار عمومی معنی دار 
می ش��ود و س��نجش افکار عمومی یا نگرش مشتریان و مخاطبان به 
وظایف کارشناس��ان روابط عمومی اضافه می شود و تحقیق لازمه ی 

ارتباطات مؤثر می شود. 
همچنین سه رویکرد مدیریتی دیگر می توان اضافه کرد که روابط 
عموم��ی نقش جدی پیدا می کند: یک��ی رویکرد فرهنگی در مدیریت 
ارتباطات اس��ت. یعنی مدیریت به بافت، فرهنگ سازمانی و ارزش ها 
توجه می کند. اینجا هم روابط عمومی می تواند به بالابردن ارزش های 

اگر فرد نتواند 
از روش تحقيق 
به گونه ای 
استفاده کند 
که به خلق 
نظريه های 
جديد بيانجامد 
و يا مشکلی 
را از سر راه 
بردارد، کار 
مهمی انجام 
نداده  است.
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س��ازمانی چه در درون و چه در بیرون و برندس��ازی کمك کند. چه 
حفظ و ترویج ارزش های فرهنگی در درون س��ازمان برای کارکنان و 
چه ش��ناخت ارزش های اجتماعی و فرهنگی حاکم بر جامعه و ترویج 
آن در س��ازمان. رویکرد بعدی یا شش��م بر فناوری تکیه دارد. وقتی 
مدیریت متقاعد می ش��ود که تکنولوژی می تواند به توسعه ي سازمان 
کم��ك کند، روابط عموم��ی در عصر ارتباط��ات و اطلاعات در خط 
مقدم کاربرد و معرفی تکنولوژی های جدید است و به مدیریت کمك 
می کند. اگر کس��ی به نقش مثبت تکنولوژی در مدیریت باور نداشته 
باش��د و یا با کاربرد فناوری مخالف باشد، روابط عمومی آن مدیریت 
هم با ابزار جدید ارتباطی و تکنولوژی در ستیز خواهد بود. رویکرد آخر 
یا هفتم، بحث قدرت اس��ت. مدیریت پسامدرن، مدیریتی است که در 
آن سازمان جایگاه زن و مرد را از منظر حقوق و قدرت مساوی تصور 
می کند و معتقد اس��ت که در سازمان جدید ذهنیت مردسالاری نباید 
وجود داش��ته باشد و تفکر مردس��الار باید با نگاه مدیریتی برابرطلبانه 
جایگزین شود. به مصداق آیه ي شریفه »ان اکرمکم عندالله اتقاکم...« 
معیارهایی بر مبنای تقوای سازمانی باید ملاک قرار گیرد. در این سه 
رویک��رد هم روابط عمومی برای مدیریت و س��ازمان جایگاه و نقش 
تعیی��ن کننده ای دارد. اگر تفکر مدیر براس��اس تمایزات جنس��یتی و 
تبعیض نژادی باش��د، دوست ندارد که روابط عمومی در کنارش باشد 
و اگر هم باش��د متخصص در »امور توجیه« می ش��ود. این نوع روابط 

عمومی باید کارهای خطا را توجیه کند. 
ب��ا این اوصاف، می ت��وان نتیجه گرفت که پرس��ش ها از مرحله ي 
س��وم شروع می شود و نگاه جدی به تحقیق از مرحله ي چهارم یعنی 
مدیریت سیستمی به بعد صورت می گیرد. در دوران قبل تر از آن اصلًا 
تحقی��ق وجود ندارد و چون جامعه یا کارکنان اصلًا محرم نیس��تند و 

مدیر ه��ر کاری که بخواهد خ��ودش می کند و با ای��ن چهار دیدگاه 
جدید اس��ت که پژوهش برای روابط عمومی ضرورت می یابد و بدون 
شناخت سازمان و مخاطبان بیرونی و فضای درون سازمان نمی توان 

فعالیتی ثمربخش صورت داد. 
البت��ه، روابط عمومی برای خودش کتاب های روش تحقیق خاص 
و مرتبط هم دارد، ولی به طور کلی جدای از آن چیزی نیس��ت که در 
علوم اجتماعی تدریس می ش��ود. همان طور که خانم دکتر بروجردی 
هم اش��اره کردند مطالعات روابط عمومی در ح��وزه ی روش تحقیق 
بیش��تر بر روش های علوم اجتماعی متکی است؛ یعنی ابداع و کشفی 
جدید نکرده است. به عبارتی در حوزه ی ارتباطات و روابط عمومی، ما 
از نطر متدولوژی با همس��ایه هایمان چن��دان فرقی نداریم؛ اما تفاوت 
اساسی در رشته های علوم ارتباطات )علوم اجتماعی کاربردی( با سایر 
رش��ته های علوم اجتماعی دیگر در این اس��ت که همه ي رشته های 
نظری صرفاً روش شناس��ی، نظریه )مفاهی��م، مبانی و..( و یك حوزه 
را می خوانند، ولی به رش��ته های روابط عموم��ی و روزنامه نگاری که 
می رس��یم دو زمین��ه ی مهارت ها و فنون را ه��م داریم که در بعضی 
م��وارد این ه��ا بین 40 تا 60 درص��د درس ها را تش��کیل می دهند و 
اینجاست که دوره ي کارشناسی روابط عمومی در حوزه ي مهارت ها و 
فنون نیروی انسانی تربیت می کند و تمرکز مباحث نظری و پژوهشی 
در س��طح کارشناسی ارشد خواهد بود. خوش��بختانه دوره ي لیسانس 
روابط عمومی ما توانس��ته است در بازار کار وزنه ي خوبی داشته باشد 
و ترکی��ب درس هایمان س��هم 80 واحد از 140 واح��د از درس های 
کارشناس��ی بیش��تر بر فنون و مهارت ها تکیه دارد و در کارشناس��ی 
ارشد می توان در سطح پژوهشی و تربیت پژوهشگرانی که بتوانند در 

حوزه ی روابط عمومی نقش آفرین باشند، تمرکز داشت. 
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• آسيب شناسی پژوهش در روابط عمومی
 دکتر رس�ولی: ب��ه نام خدا. فرصت مغتنمی اس��ت تا درخصوص 
مس��ایل مربوط به پژوهش در ح��وزه ي روابط عمومی بحث و گفتگو 
کنی��م. ام��روزه در روابط عمومی  به ط��ور بنیادی هرگون��ه فعالیت و 
برنام��ه ای بر پایه ي تحقیق و مطالع��ه صورت می گیرد. اصولًا تحقق 
اه��داف فعالیت هایی که بدون توجه به پژوه��ش برنامه ریزی و اجرا 
می شوند با دشواری هایی همراه است؛ لذا در روابط عمومی قبل از هر 
اقدامی نیاز به تحقیق داریم تا براساس اطلاعات تحقیق برنامه ریزی 
 کنیم و بعد آن را اجرا  کنیم و سپس ارزیابی  کنیم و ببینیم کجا اشتباه 
کرده ایم و کجا درست قدم برداشته ایم. تقریباً همه ي روابط عمومی ها، 
امروزه با اهداف متفاوتی به موضوع پژوهش و تحقیق می پردازند. این 
بس��تگی دارد که الگ��وی مدیریتی حاکم در س��ازمان روابط عمومی 
چگونه باشد. به این معنی که آیا تحقیقات در خدمت اهداف سازمانی 
اس��ت و می خواهد کمك کند تا هدف های س��ازمان را به پیش ببرد؛ 
برای مثال تحقیق برای یافتن مس��یرهای بهتر در خدمت رسانی و یا 
حل مش��کلات فروش و...؟ گاهی ممکن است که تحقیق در خدمت 
فریب و آمار س��ازی بکار گرفته شود و این از آسیب های جدی است. 
اگر بخواهیم از زاویه ي روش شناس��ی و مسایل مربوط به آن، تحقیق 
در روابط عمومی را نگاه کنیم، همان طور که اشاره شد روش های این 
حوزه جدای از روش هایی که در رش��ته ي علوم اجتماعی و ارتباطات 
استفاده می کنیم نیست. یعنی اگر متدهای پژوهشی را که در رشته ي 
ارتباطات و روابط عمومی بیش��تر استفاده می کنیم، اینطور نیست که 
ای��ن متدها در حوزه های دیگری مانند روانشناس��ی و علوم اجتماعی 
اس��تفاده نش��ود. از آنجا که این متد ها به تولی��د نظریه های مرتبط با 
ارتباطات و روابط عمومی منجر ش��ده اس��ت، لذا بیش��تر به رشته ي 
ارتباطات و روابط عمومی نسبت داده می شود. پس ما اگر بخواهیم در 
حوزه ي پژوهش یا تحقیقات اجتماعی و نظرس��نجی روابط عمومی ها 
کار کنی��م، الزاما باید با این روش ها آش��نا باش��یم و ب��ه عنوان یك 
مسئله شناس و مس��ئله یاب متخصص و کارش��ناس باشیم تا بتوانیم 
در روابط عمومی س��ازمان کار کنیم. این امر منوط به این اس��ت که 
م��ا تا چه حد با روش های پژوهش��ی مختلف آش��نایی داریم و تبحر 
پی��دا کرده ایم. توصیه این اس��ت که دانش��جویان روابط عمومی اگر 
می خواهند به عنوان یك پژوهشگر و کارشناس پژوهش فعالیت کنند، 
حتماً باید تکنیك های تحقیق را بیاموزند و پژوهش های کمّی و کیفی 
قوی انجام دهند. این برنامه ها باید به ش��کل جدی در کنار برنامه ي 
درس��ی در قالب فعالیت های کارآموزی از س��وی گروه های آموزشی 

ارتباطات دنبال شود. 

 دکت�ر بروجردی: جن��اب دکتر افخمی ب��ه رویکردهای مدیریتی 
اش��اره کردن��د. من هم اش��اره ای کوتاه به حوزه ي نظ��ری در روابط 
عمومی و نظریه ها خواهم داشت. ما نظریه ای داریم در روابط عمومی  
ب��ه نام نظریه ي تعالی که آقای »گرونیك« و همسرش��ان بعد از 15 

س��ال تحقیق در س��ازمان های مختلف آن را مطرح ک��رده و به این 
نتیجه رس��یده اند که سازمانی موفق اس��ت که نقش ارتباطات در آن 
جدی گرفته ش��ده باشد. در واقع س��ازمانی موفق است که در آن به 
ارتباطات درون س��ازمانی و بیرون س��ازمانی بهای لازم داده شود. این 
نکته در ایران در تجربه و عمل هم ثابت ش��د. مدتی جش��نواره ای به 
نام شهید رجایی داشتیم که سازمان های برتر در آن انتخاب می شدند 
و جایزه می گرفتند. بعد جش��نواره ي دیگری را وزارت ارش��اد هدایت 
می کرد به نام جش��نواره ي روابط عمومی های برتر. جالب است که در 
چندین مورد، سازمانی که به عنوان سازمان برتر برنده شده بود، روابط 
عمومی  آن س��ازمان هم در جش��نواره ای دیگر به عنوان برتر انتخاب 
می ش��د. آیا یك مدیر خوب موجب یك روابط عمومی خوب است یا 
یك روابط عمومی خوب باعث می شود که مدیریت خوبی بر سازمان 
حاک��م باش��د؟ از دیدگاه دکتر افخمی، نقش مدی��ر در عملکرد روابط 
عمومی بس��یار مهم است که البته شکی در آن نیست. مدیری که به 
روابط عموم��ی اش اطمینان می کند، او را باور دارد و از او نمی خواهد 
ک��ه به مخاطب دروغ بگوید، مدیری اس��ت که در واقع، مردم را باور 
دارد و افکار عمومی را به رس��میت می شناس��د؛ اما از این طرف هم، 
علیرغم انتقادهایی که از س��وی اندیش��مندان مکت��ب فرانکفورت و 
نئومارکسیس��ت ها به روابط عمومی وارد می شود و کار روابط عمومی 
را تحریف و بسته بندی اخبار می داند، من به عنوان یك کارگزار روابط 
عمومی معتقدم که اینطور هم نیس��ت که روابط عمومی دست و بال 
بس��ته و چش��م و گوش بس��ته در خدمت مدیران بوده و مجبور باشد 
هر چه آن ها می گویند را عیناً انجام دهد. اگر چه دانش و ش��خصیت 
مدیر نقش مهمی دارد؛ با این حال فکر می کنم که روابط عمومی هم 
می تواند بر جریان فک��ری مدیر تأثیر بگذارد و به آن جهت دهد. چه 
پش��توانه ای چنین اجازه و کارکردی را به روابط عمومی می دهد؟ این 
پش��ت گرمی را پژوهش ها به او می دهند. می دانید که نحوه ي ارائه ي 
نتایج پژوهش ها به مدیران ارش��د هم یك هنر است؛ برای مثال باید 
اول چند دس��تاورد خوب و رضایتبخش را ارائه و س��پس نکات ضعف 
و نارضایت��ی را مط��رح کنیم. تحلیل محتوا ه��م در میان روش های 
تحقیق در روابط عمومی جایگاه خاصی دارد. اگر هر روز تمام رسانه ها 
را بررس��ی و رصد کنیم و آنچه را مربوط به س��ازمان است استخراج 
کرده و بازخورد فعالیت های سازمان را روزانه مورد بررسی قرار دهیم 
و رس��انه ها را نماین��دگان اف��کار عمومی بدانی��م و به محتوای 
مطالبش��ان به��ا داده و ه��ر انتقادی را دش��منی تلق��ی نکنیم، 
می ت��وان گفت که از روش تحلیل محتوا به درس��تی اس��تفاده 
کرده ای��م. پس م��ا از روش پیمایش و نظرس��نجی درمی یابیم 
ک��ه مردم چ��ه می خواهند و این خواس��ته ها را ب��ه مدیرانمان 
منتق��ل می کنیم و از س��وی دیگ��ر با روش تحلی��ل محتوا، به 
چهره ای که رس��انه ها از ما نزد افکار عمومی ترس��یم کرده اند، 
پی می بریم و س��عی می کنیم که محبوبیت چهره ي س��ازمان را 

ن��زد م��ردم و مخاطب��ان ع��ام و خ��اص، افزای��ش دهی��م. 

نگاه جدی 
به تحقيق از 
مرحله ي چهارم 
يعنی مديريت 
سيستمی به 
بعد صورت 
می گيرد. در 
دوران قبل تر از 
آن اصلًا تحقيق 
وجود ندارد و 
چون جامعه يا 
کارکنان اصلًا 
محرم نيستند و 
مدير هر کاری 
که بخواهد 
خودش می کند. 
با چهار ديدگاه 
جديد است که 
پژوهش برای 
روابط عمومی 
ضرورت 
می يابد.
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رویکردهخی ندیریتی و آهیب شنخهی تحقیقخت روابط عمونی

 دکتر کيا: من می خواستم از بحث آقای دکتر رسولی استفاده کنم 
و ط��رح موضوع کنم که چرا روابط عمومی ما بیش��تر دنبال تبلیغات 
و تشویق هس��تند؟ از کارکردهای اصلی که روابط عمومی دارند این 
اس��ت که آموزش بدهند، اطلاع رس��انی در داخل و خارج از س��ازمان 
انجام دهند، ب��ه نیروهای داخل آموزش لازم را بدهند و حتی بتوانند 
تحقیق و پژوهش و برنامه ریزی و تش��ریفات انجام دهند؛ اما مشاهده 
می ش��ود که معمولًا روابط عمومی ها به فعالیت های تبلیغ و تشریفات 
بیش��تر از بقیه توجه می کنن��د، چون آن موضوع ظاهر قضیه اس��ت 
و عملک��رد س��ازمان را توجیه می کند و س��عی می کند ن��گاه مردم را 
نس��بت به فعالیت روابط عمومی ش��ان تغییر دهد. برخی از تحقیقات 
انجام شده تجاری است، برای این است که به نیاز بازار جواب بدهد و 
مدیر راضی ش��ود. این تحقیقات در قالب نظرسنجی انجام می شود تا 
بتواند به صورت راحت تری عملکرد مدیریت را توجیه کند. اگر بپذیریم 
که کارکرده��ای روابط عمومی را می توانیم ب��ه بخش های مختلفی 
تقس��یم کنیم، برخی از کارکردها را س��ازمان های ما توانسته اند انجام 
دهند و برخی دیگر را به دلیل مشکلات نتوانسته اند انجام دهند. اول 
باید مس��ئله را ش��ناخت، چون خیلی از مدیران قبول ندارند که اصلًا 
مش��کلی وجود دارد. بنابراین دنب��ال روش های جدید و انجام تحقیق 
هم نیستند. بنابراین شناخت مسئله، اولین موضوعی است که در بحث 
روابط عمومی و در حوزه ي تحقیقات اجتماعی باید به آن توجه کنیم 
و از ش��یوه های مختلف اس��تفاده کنیم تا بتوانیم پیامدهای تصمیمی 
که در س��ازمان گرفته ایم را دنبال کنی��م. من فکر می کنم بکارگیری 
فناوری اطلاعات جدید، تغییراتی در کارکرد پاس��خگویی ایجاد کرده 
به ویژه در بحث صحت اطلاعات، دقت و ش��فافیت اطلاعات، روابط 
عمومی ها دیگر نمی توانند با سیس��تم های قبل��ی اطلاعات را توجیه 

کنن��د. بنابراین، وب 2 و ابزاره��ای تعاملی در روابط عمومی می تواند 
دیدگاه های صحی��ح مدیریتی را در اختیار س��ازمان و مخاطبان قرار 
دهد. اگر افکار عمومی بهتر شناخته شود به نتایج بهتری هم می توان 
دس��ت یافت. گاهی دیده می ش��ود که بحث اهداف در روابط عمومی 
اص��لًا رعایت نمی ش��ود. اینکه روابط عمومی چقدر متعهد اس��ت که 
اطلاعات درس��تی را به مدی��ر منتقل کند و چقدر خ��ود را متعهد به 
این مس��ئله می دان��د. در بخش اخ��لاق، در مرام نامه ه��ای اخلاقی 
روابط عمومی کدهای اخلاقی تعریف ش��ده که افراد را در اجرای آن 
متعهد می کند. انجمن اخلاق بارها این نکات اخلاقی را متذکر ش��ده 
اس��ت. فکر می کنم روش ها امروز تغییرکرده است و بخشی از روابط 
عمومی ه��ا هم کار مارکتینگ می کنند. به طور خلاصه باید بگویم که 
رواب��ط عموم��ی می تواند توجیه گر وضعیت موجود باش��د و یا به حل 

مشکلات موجود کمك کند.

 دکت�ر س�عيدی: ام��روزه بزرگتری��ن عامل مؤثر در توس��عه ي 
همه جانب��ه ي فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و سیاس��ی بحث نیروی 
انس��انی است. در واقع در روابط عمومی هایی که برای انسان منزلت 
قائلند، اعتماد افراد به روابط عمومی و آن س��ازمان جلب می ش��ود. 
توجه به افکار عمومی و احترام به منزلت انس��ان ها بسیار مؤثر است 
و هزین��ه ي زیادی هم ن��دارد. فرض کنید در یك س��ازمان اداری 
می خواهن��د نوع غذا را تغییر دهن��د، دو رویکرد اتفاق می افتد؛ یکی 
رویک��رد از ب��الا به پایین اس��ت که مدیریت دس��تور می دهد که از 
ف��ردا به جای غذا پول به افراد می دهیم و رویکرد دیگر این اس��ت 
ک��ه همان کار را ب��ه نظرخواهی می گذارند از طری��ق یك تکنیك 
پرسش��نامه ي س��اده. طبیعتاً حالت دوم حالتی پس��ندیده تر اس��ت و 
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هزین��ه ي اضاف��ی هم برای س��ازمان ندارد؛ اما کس��ی که به عنوان 
کارمند در آن س��ازمان حضور دارد در خودش یك احساس تشخص 
می کند و می گوید وجود من به قدری مهم اس��ت که سازمان از من 
نظرخواه��ی می کند. در حالی که اگر نتیج��ه ي تصمیمات از بالا به 
پایین حالت دس��تور مدیریتی اجرا می ش��د افراد آن را توهین تلقی 
می کردند؛ هر چند که ش��اید به ظاهر از ترس چیزی نگویند اما این 
موجب نوعی زدگی و فاصله بین مدیریت و افرادی می ش��ود که در 
آن س��ازمان هستند. در مورد لباس ها هم چنین بود. اینکه کارمندان 
دولت باید لباس��ی یك شکل داشته باش��ند. به هرحال اگر هم خود 
بر این باور باش��یم و هم به مدیرانمان منتقل کنیم که افراد انسانی 
دارای ش��أن و منزلتی هستند و باید مورد احترام قرار گیرند، صد در 
صد بازده مثبت و بالاتری در روابط بین ما و آن افراد حاصل خواهد 
ش��د. در مثالی دیگر، فرض کنید در یك کارخانه ای هر س��ال س��ه 
ماه حقوق به عنوان عیدی می دهند. امس��ال به دلایل مختلفی مانند 
مسئله ي ارزی و مواد اولیه وضعیت خوب نیست و به جای سه ماه، 
ی��ك ماه عیدی ب��ه کارکنان داده می ش��ود. در اینجا باز دو رویکرد 
می تواند وجود داش��ته باش��د. حالت اول رویکردی دستوری است و 
نتیجه این اس��ت که هر کسی نمی خواهد استعفا بدهد. رویکرد دوم 
این اس��ت که از طریق روابط عمومی نشس��ت هایی صورت گیرد و 
کارکنان را جمع کنند و برای آن ها توضیح دهند و بگویند ما متوجه 
هستیم که س��طح تورم بالا رفته و قیمت ها افزایش پیدا کرده، ولی 
واقعیت این اس��ت که به دلیل این مشکلاتی که داشتیم این امکان 
وجود نداش��ته، اما ما به ش��ما ق��ول خواهیم داد ک��ه اگر وضعمان 
بهتر ش��د جبران خواهیم کرد. طبیعتاً حالت دوم بین کارکنان ایجاد 
همدردری و پیوس��تگی با س��ازمان ایجاد می شود. آن ها هم متقاعد 
می شوند که با سازمان همکاری کنند. ولی بحث دیگر هم این است 
که مدیر س��ازمان فقط به همین بس��نده نکند و اگر واقعاً سال بعد 
وضعی��ت س��ازمان بهتر ش��د در عمل هم امکانات بیش��تری در 
اختی��ار کارکنان قرار دهد. به هرحال توج��ه به افکار عمومی که 
مبن��ای آن مطالعه و ش��ناخت صحیح با اس��تفاده از تکنیك های 

روابط عمومی اس��ت می تواند اثرگذار باش��د.

 دکتر افخمی: مختصر بگویم که تحقیق به معنی س��اده ي آن، به 
معني پارچه ای را گز کردن و پاره کردن یا بریده های گز شده را قبل 
از دوخت دوباره وارسی کردن و لباس دوخته را قبل از تحویل پروف 
کردن اس��ت؛ اما کسی که می تواند و یا می خواهد گز نکرده پارچه ای 
را پ��اره کند، نی��ازی به تحقیق ندارد. چون یا عقل کل اس��ت که در 
مدیریت کلاسیك ها قرار می گیرد و یا اهمیت کار خیاطی را نمی داند 

که در دوره ی ماقبل کلاسیك ها قرار دارد.

 دکتر رس�ولی: یکی از مسایل موجود، فقدان متون روش شناختی 
مخت��ص روابط عمومی اس��ت که باید گفت در ای��ن زمینه واقعاً  کار 

چندانی صورت نگرفته اس��ت. انتظار این است که با برنامه ریزی هایی 
ک��ه گروه های علمی انجام می دهند، بتوانیم در این زمینه بیش��تر کار 
کنی��م. اما در بحث آسیب شناس��ی تحقیق در روابط عمومی مش��کل 
دیگر فقدان کارشناس��ان مجرب تحقیق اس��ت. درس��ت اس��ت که 
دانش��جویان تربیت می ش��وند و مهارت های��ی را فرامی گیرند، اما در 
بازار کار با مشکل مواجه می شوند. خیلی از سازمان ها از پژوهشگران 
دعوت می کنند و انتظار دارند حتی مسئله شناس��ی پژوهشی ش��ان را 
آن ها برایش��ان انج��ام دهند، در صورتیکه این کار س��ازمانی اس��ت 
که دچار مش��کل است. نکته ي دیگر این اس��ت که فعالیت ها بیشتر 
شعاری است، در حالی که اذعان داریم پژوهش، محور اصلی در روابط 
عمومی اس��ت ام��ا کمترین میزان س��رمایه گذاری را برای آن قائلیم. 
در تبلیغات بس��یار س��رمایه گذاری می کنیم و اعتبارات بیشتری برای 
کارهای تبلیغاتی نس��بت به سایر بخش ها قائلیم. اگر اعتقاد داریم که 
کار درس��ت را با تحقیق می توانیم انجام دهیم، باید اعتبار بیشتری به 
آن اختصاص داده ش��ود. نکته ي دیگر اعتق��اد و اطمینان مدیران به 
پژوهش هایی اس��ت که انجام می شود. این موضوع باعث شده که ما 
ش��اهد دو دسته روابط عمومی باشیم. روابط عمومی های که کارهای 
پژوهش��ی خیلی خوبی انجام می دهند و تعدادش��ان خیلی کم اس��ت 
و رواب��ط عمومی های کثی��ری که اصلًا کاری انج��ام نمی هند. پس 
نظ��ام تحقیق در روابط عمومی ها دوقطبی ش��ده اس��ت. چهار پنج تا 
روابط عمومی که نیروی کارشناس��ی خوبی در اختیار دارند، بودجه ي 
مناسبی هم هزینه می کنند و پژوهشگران خوبی در خدمت می گیرند، 
همیش��ه در جشنواره ها زبانزد هستند و انتخاب هم می شوند. این یك 
مسئله است و باید در این خصوص چاره ای  بشود. بحث متقاعد کردن 
مدیران هم هس��ت. درس��ت اس��ت که با نتایج تحقیق��ات می توانیم 
مدیرانمان را از اوضاع آگاه کنیم و تا حدودی مجاب کنیم، اما پاره ای 
از روابط عمومی ها نتایج را به ش��کل صوری و تحقیق را ابزاری نگاه 
می کنند؛ لذا بکارگیری نتایج تحقیق بس��یار مهم است؛ چون اعتقاد و 
اطمینان چندانی نسبت به پژوهش های روابط عمومی نیست. البته این 
عمومیت ندارد، اما خیلی کم هس��تند سازمان هایی که پژوهش را برای 
استفاده از نتایج اش تلقی کنند. این اتفاق باید بیافتد که نتایج تحقیقات 
در شوراهای بازنگری مدیریت سازمان ها نفوذ داده شود و این هم منوط 

به وجود مدیران قوی و تحصیلکرده در روابط عمومی است.

 دکتر س�عيدی: در یك جمع بندی از مباحث مطرح شده، حاضران 
نشس��ت در خصوص مسایل، مش��کلات و آسیب های کار تحقیق در 
رواب��ط عمومی بحث کردند. به روش ه��ای مختلف تحقیق در روابط 
عمومی و بحث مدیریت و رویکردها و تأثیر متقابل آن بر کارکردهای 
روابط عمومی اش��اره داش��تند. کارکردهای گوناگ��ون مثبت یا منفی 
روابط عمومی مورد توجه قرار گرفت. نقش تحقیق در روابط عمومی 
و احترام به افکار عمومی و منزلت اجتماعی مورد بحث قرار گرفت و 

در پایان هم آسیب شناسی تحقیق در روابط عمومی مطرح شد.

تفاوت اساسی 
در رشته های 
علوم ارتباطات 
با ساير 
رشته های 
علوم اجتماعی 
ديگر در اين 
است که همه ي 
رشته های 
نظری صرفاً 
روش شناسی، 
نظريه )مفاهيم، 
مبانی و..( و 
يک حوزه را 
می خوانند، ولی 
به رشته های 
روابط عمومی و 
روزنامه نگاری 
که می رسيم 
دو زمينه ی 
مهارت ها و 
فنون را هم 
داريم.
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نطخلعه ا تقخدی تولید کتخب هخی آنوزشی - ترویجی روابط عمونی در ایران 

مقدمه: 
بررس��ی انتقادی تولید کتاب ه��ای روابط عمومی در ایران به لحاظ 
نحوه ي تولید، س��اختار موضوعی، کیفیت متن، سازوکارهای نظارت، 
نیازس��نجی، کاربردی ب��ودن، جامعیت مطالب و... در راس��تای تداوم 
آسیب شناس��ی روابط عمومی در ایران صورت می گیرد که به عقیده ي 
بس��یاری از کارشناس��ان مربوطه از کارآمدی لازم برخوردار نیس��ت. 

موضوع ناکارآمدی روابط عمومی در ایران مدت های مدیدی است که 
نقل محافل دانش��گاهی و س��امانه های اجرایی و مؤسسات فعال این 
رشته در کشور است)قدیمی، رساله دکتری، 1387 صص 104-119(. 
به ط��ور کلی آس��یب های وارده به روابط عمومی در ایران در س��طوح 
کلان، میانی و خُرد قابل رهگیری هس��تند. ناکارآمدی روابط عمومی 
در کشور، علت ها و عوامل گوناگونی دارد و مطالعه ي آن ها درسطوح 

چکيده
انجام وظیفه ي مدیریت اطلاعات از سوی روابط عمومی، علاوه بر شروط گوناگون نهادی- سازمانی 
و اجتماع��ی، مش��روط به توانایی های تخصصی- تحلیلی نیروهای انس��انی کارآمد اس��ت. این نیروها 
درصورتی تربیت خواهند شد که مراکز آموزشی منطبق با استانداردهای آموزشی دانشگاهی وجود داشته 
باش��ند. تحقق این امر نیز به نوبه ي خود، به تولید کتاب های آموزش��ی متناسب کمّی و کیفی به اتکای 
زیرساخت ها و ساختارهای پژوهشی مناسب، کادر نیرومند نویسنده و پژوهشگر و منابع و مقالات علمی 
غنی بس��تگی دارد. این کتاب ها باید حاوی مطالبی باشند که عناصر وجودی حرفه را شناسایی، معرفی 
و چگونگی تأمین نیازهای جامعه از سوی آن را شرح دهند. بدون نیروی انسانی کارآمد، کیفیت بالای 

تولید متن و کتاب و رعایت استانداردهای مربوطه، نباید چنین امری را انتظار داشت. 
در این مقاله که گزارش یك تحقیق اس��ت، تلاش ش��ده با مرور انتقادی فرآیندهای تولید و ساختار 
موضوعی کتاب ها، نسبت های ناشران یا مراکز آکادمیك، سیر زمانی تولید، نظارت و مرجعیت علمی در 
فرآیند چاپ با ملاحظه رهیافت های نظریه ای در تولید متن های آموزشی و ترویجی، مطالعه ای انتقادی 

نسبت به روندهای کنونی تولید متن های آموزشی و ترویجی انجام شود. 
در این پژوهش که با اس��تفاده از روش مطالعه ي تطبیقی، مرور و بررس��ی 70 کتاب تولیدش��ده طی 
سال های 1345 تا 1390، گفتگو با دست اندرکاران و مطالعه ي منابع و اسناد موجود در رابطه با مسئله ي 
تحقیق صورت گرفته، معلوم ش��ده است که فرآیندهای تولید متن آموزشی- ترویجی روابط عمومی در 
ایران با رعایت اس��تانداردهای آموزشی و دانشگاهی همراه نیست. این فرآیندها با نیازسنجی، پژوهش 
محوری، کاربردی بودن و هماهنگی های منطقی میان تولیدکنندگان در حوزه های عمومی و خصوصی 
پیوند ندارد. همچنین یافته ها نشان می دهد که مراکز دانشگاهی به عنوان اصلی ترین کانون تولید متن 

و کتاب آموزشی در این حرفه ناچیزترین تعداد کتاب ها را، بیشتر به صورت ترجمه تولید کرده اند. 
واژه های کليدی: روابط عمومی، س��امانه های آموزش��ی دانش��گاهی، کتاب های آموزشی- ترویجی، 
فرآیند تولید متن، ساختار موضوعی و استدلالی متن، ساختارهای نظارتی، کاربردی بودن، استانداردهای 

تولید متن.

مطالعه انتقادی تولید کتاب های آموزشی - ترویجی 
روابط عمومی در ایران 

 دکتر اسماعيل قديمی
پژوهشگر و مدرس ارتباطات و روابط عمومی
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گوناگون به صورت مقوله ها و موضوعات مش��خص می تواند برغنای 
ادبیات آسیب شناسی این حرفه و مهیا شدن راه برون رفت از معضلات 
کنونی و ش��کل گیری این حرفه بیافزاید. در س��طح کلان، جنبه های 
نه��ادی و س��اختار کلی نظ��ام اجتماعی ق��رار دارد. درس��طح میانی 
سازمان ها، مؤسسه ها و ش��رکت ها قابل بحث هستند که ساختارکلی 
نظ��ام را نمایندگی می کنند. در این س��طح س��ازمان ها با س��اختاری 
مدرن، نیازها، مطالبات و فرآیندهای کاری نظام مند متناسب با شرایط 
نوین را شناس��ایی و آن ها را تأمین و مدیریت می کنند. دانش��گاه ها و 
س��امانه های تولید متن و کتاب و مدیریت نظام های آموزشی در این 
سطح قرار دارند. در سطح خُرد، نیروهای انسانی مدنظر قرار می گیرند 
و اینکه تا چه اندازه برای انجام وظایف حرفه ای خود آمادگی و توانایی 
دارن��د؟ موضوع و مقوله ي مورد مطالعه در این مقاله درس��طح میانی 
قراردارد و به س��امانه های آموزشی دولتی، خصوصی و شبه خصوصی 
در کش��ور مربوط اس��ت. ساختارهای آموزش��ی در واقع، از جنبه های 
مدیریت��ی، پارادایم ها، ذخایر فکری، تئوریك و قدرت اندیش��ه ورزی، 
متون آموزش��ی، کادر آموزشی و س��امانه های گزینش نیروی مستعد 

یادگیری و... به وجود می آیند.

هدف
م��رور انتقادی س��اختار موضوع��ی، ظرفیت های علمی ناش��ران، 
نح��وه ي عنوان بندی و کیفی��ت تدوین محتوای کتاب های درس��ی، 
آموزشی- ترویجی روابط عمومی در ایران در مقایسه با استانداردهای 
متن نویس��ی با هدف بی��ان ایرادات، تجزیه و تحلی��ل عوامل و طرح 

پیشنهادهای اصلاحی. 

اهميت و ضرورت موضوع و مطالعه ي آن
متن ها و کتاب های آموزش��ی- ترویجی یك رش��ته ي تحصیلی و 
حرفه ای، به دلیل ش��کل دادن به مهارت های فکری و اجرایی عناصر 
انس��انی از اهمی��ت زیادی برخوردارند. متن و کت��اب عنصر مهمی از 
عناصر به وجودآورنده ي فرآیندهای شکل گیری یك حرفه نیز به شمار 
می آیند و ساختار موضوعات مرتبط با کانون های فکری و اجرایی این 
رش��ته را می سازند. از سوی دیگر چون تناسب متن با نیازهای جامعه 
و کارکرده��ای حرفه، مطلوبیت کارکردی حرفه را س��بب می ش��ود، 
نمی توان مطالعه ي آن را نادیده گرفت. افزون بر این، کتاب تخصصی 
گنجینه ي تجربی اصلی ترین س��رمایه های یك جامعه و تش��کیلات 
اجتماعی وابس��ته به آن اس��ت که می تواند به نسل های بعدی منتقل 

شود. 
بررس��ی انتقادی فرآینده��ای تولید مت��ن، عناص��ر تولیدکننده و 
محت��وای کتاب ها برای درک س��اختار، کارکردها و فرآیندهای کاری 
سامانه های آموزشی روابط عمومی به این دلیل اجتناب ناپذیر است که 
متن و کتاب تجلی تعامل س��ازنده یا صوری عناصر به وجودآورنده ي 
آن س��امانه ها هس��تند. مطالعه ي کمّی و کیفی کتاب های آموزش��ی 

همچنی��ن می توان��د به عمیق ش��دن درک ش��رایط احاطه ش��ده بر 
روابط عموم��ی که از عوامل گوناگونی تش��کیل ش��ده اس��ت، کمك 
ش��ایانی کند. س��رانجام توجه انتق��ادی به فرآینده��ای کنونی تولید 
کتاب، ویژگی های تخصصی ناش��ران و نویسندگان، تحلیل محتوای 
متون، کیفیت پژوهش��ی و نحوه ي ساماندهی موضوعی و همه ي آن 
چیزهای��ی که به آن فرآیندها مربوط ان��د، می تواند به بهبود روندهای 

تولید متن تخصصی کمك کنند. 

پيشينه  پژوهش 
در رابط��ه با موضوع این پژوهش، کار آکادمیك و بنیادی ای انجام 
نشده است. در فصلنامه های علمی- پژوهشی دانشگاه تهران و علامه 
طباطبایی و نیز فصلنامه ي علمی- ترویجی رسانه وابسته به معاونت 
امور مطبوعاتی و اطلاع رس��انی وزارت فرهنگ و ارش��اد اسلامی نیز 
مقاله ای به موضوع مطالعه ي انتقادی نحوه ي تدوین متون آموزشی و 

حتی ترویجی روابط عمومی در ایران اختصاص نیافته است. 
در ش��ماره ي 21 ماهنام��ه ي مدیریت ارتباط��ات)1390( که یك 
نش��ریه ي ترویجی- تبلیغی اس��ت، موضوع تولی��د متن و کتاب های 
آموزش��ی و ترویجی از س��وی کارشناس��ان مورد بحث قرار گرفت و 
نتیجه گرفته شده است که تولید متن سامانمند و مطلوب نیست. طی 
یادداشتی در این شماره، تعداد کتاب های منتشره با عنوان روابط عمومی 
در ایران 100 عنوان اعلام ش��ده اس��ت1، درحالی که در دس��ته بندی 
عنوان ها تنها از 83 کتاب بدون ذکر نام و این تذکر که تنها کتاب های 
دارای عنوان مش��خص روابط عموم��ی مدنظ��ر قرارگرفته اند، تحت 
عنوان اصول و مبانی روابط عمومی)17(، مدیریت روابط عمومی)11(، 
روابط عمومی در عمل)8(، برنامه ریزی در روابط عمومی)3(، تکنیك ها 
و تاکتیك های روابط عمومی)3(، اخلاق حرفه ای)1(، ارتباط با رسانه ها 
در روابط عموم��ی)7(، نظریه ه��ای روابط عموم��ی)3(، روابط عمومی 
الکترونی)9(، تبلیغات و روابط عمومی)2(، حوزه های روابط عمومی)3(، 
زبان تخصص��ی روابط عموم��ی)3(، دائره المع��ارف روابط عمومی)1(، 

کتابشناسی روابط عمومی)1(، سایر)12( یادشده است.2 
با مطالعه ي دقیق بیش از هفت کتاب توس��ط نگارنده طی چند ماه 
اخیری که نقد کتاب های روابط عمومی براساس همکاری با نشریه ي 
کتاب ماه علوم اجتماعی در دس��تورکار قرار گرفته، مش��خص ش��ده 
است که کتاب های مذکور به میزان زیادی استانداردهای متن نویسی 

دانشگاهی را رعایت نکرده اند. 
کتاب جامع روابط عمومی 1381 اثر منتشرش��ده از س��وی انجمن 
روابط عمومی ایران فهرس��تی ش��امل 28 کتاب روابط عمومی را درج 
کرده که از س��ال 1345 تا 1380 به چاپ رس��یده اند.3 به این ترتیب 
این انجمن مدعی شده است که تا سال 1380 تنها 28 کتاب درباره ي 
روابط عمومی به چاپ رس��یده است. این فهرست 6 کتاب از فهرست 
کتاب های در اختیار نویسنده ي یادداشت فوق الذکر که بین سال های 

1345 تا 1380 منتشر شده اند، کمتر است. 

افزايش 
کتاب های 
روابط عمومی 
به تنهايی در 
توسعه ي اين 
حرفه مؤثر 
نخواهد بود، 
اما ارتقای 
کيفی منطبق با 
استانداردهای 
دانشگاهی 
اين کتاب ها 
می تواند به 
تحولات لازم 
برای ارتقای 
روابط عمومی، 
دستِ کم در 
تربيت نيروهای 
انسانی ياری 
رساند.
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نطخلعه ا تقخدی تولید کتخب هخی آنوزشی - ترویجی روابط عمونی در ایران 

مبانی نظری و چارچوب مفهومی 
1- کليات و تعاريف

حرف��ه ای ش��دن روابط عمومی مدی��ون قرار گرفت��ن در یك نظم 
دانشگاهی است. در حال حاضر تقاضا برای آموزش این رشته افزایش 
یافته و دانشکده های بسیاری در ایالات متحده امریکا و اروپا و دیگر 
کشورها آن را در گروه آموزشی ارتباطات منظور کرده اند.4 این درحالی 
است که دانشکده علوم ارتباطات اجتماعی دانشگاه علامه طباطبایی 
که در س��ال 1386 به همت استادان پرسابقه استقلال یافته بود، طی 

سال های اخیر عملًا استقلالش را از دست داده است. 
تحق��ق فرآیندهای آموزش دانش��گاهی و حرف��ه ای روابط عمومی 
اقتضا می کند که برای آن س��امانه های آموزش��ی دانش��گاهی شکل 
بگیرن��د و این رش��ته را به عن��وان یك حرفه در جامع��ه ترویج کنند. 
س��امانه های آموزش��ی دانش��گاهی یا وابستگان آن ها، س��امانه هایی 
هس��تند که کارکردهای گوناگون آموزشی از جمله تولید متن و محتوا 
شامل تولید کتاب، جزوات و هرگونه مواد آموزشی را برای استفاده در 
دوره های آموزش��ی و تربیت نیروهای انسانی و مدیریت تولید دانایی 
و معرفت در رابطه با یك رش��ته ي دانش��گاهی به عه��ده دارند. این 
س��امانه ها به طور منطقی باید دارای س��اختاری جام��ع، کارکردهایی 
مش��خص و مدیریتی علمی در رابطه با وظایف ش��ان باشند که تولید 
مت��ن، محتوا و کتاب در زمره ي آن ها قرار دارد. برخورداری از اهداف 
روشن و دقیق، راهبردها، سیاست ها، برنامه ها و فرآیندهای مشخص 
کاری و فعالیت های تعریف ش��ده از الزام��ات اجتناب ناپذیر برای این 

سامانه ها به شمار می آیند. 
کتاب های آموزش��ی، متونی دانشگاهی هس��تند که برای آموختن 
رش��ته های دانش��گاهی و از جمله روابط عمومی توس��ط سامانه های 
آموزشی در دانش��گاه ها تولید می ش��وند. کتاب های ترویجی، متونی 
هس��تند که ب��رای تروی��ج فرهنگ حرف��ه ای و ش��ناخت عمومی از 
یك حرفه و رش��ته ي دانش��گاهی توسط مؤسس��ه های خصوصی و 

غیردانشگاهی تولید می شوند.
»از انتش��ار نخس��تین کتاب روابط عمومی به زبان فارسی در سال 
1345 تاکن��ون )1376( نزدیك به 31 س��ال می گذرد. در این فاصله 
10 کت��اب و 5 مجموعه مقالات و یك کتابشناس��ی روابط عمومی به 
زبان فارس��ی انتشار یافته است... پیش از انقلاب اسلامی در مجموع 

چهار جلد کتاب و یك گزارش پژوهش عملی در روابط عمومی ایران 
به ترتیب توالی تاریخی توس��ط آقایان علی اکب��ر دیباج، دکتر حمید 

نطقی، دکتر رضا امینی...« و علی میرسعیدقاضی منتشر شده است.5

2- دانشگاه، کارکردهای آموزشی، پژوهشی و جايگاه انتشارات در آن 
دانش��گاه به ط��ور معمول، یك مؤسس��ه آموزش عالی اس��ت که 
تحقی��ق و آموزش دو کارکرد اساس��ی آن به ش��مار می آیند.6 واژه ي 
انگلیس��ی دانشگاه از ریشه ي لاتین »یونیورس��یتاس مجیستروم إت 
س��کولاریوم« به معنای »جماعت آموزگاران و پژوهشگران« گرفته 
شده و دارای اختیار قانونی است تا مدارج دانشگاهی را به کسانی که 
س��طوح علمی را مبتنی بر طی دوره های آموزش��ی مشخص و معین 
طی می کنند، اهدا کند.7 مهم ترین خصلت ضروری دانش��گاه، آزادی 
حرفه ای و آکادمیك8 اس��ت که براساس آن محققان و دانش پژوهان 
بتوانند بدون ترس از تعقیب و آزار حاکمیت سیاسی و صاحبان قدرت 
نسبت به موضوعات مرتبط با حوزه های دارای اختیار مطالعه و تحقیق 

و نتایج آن را به سود منافع و آگاهی همگانی منتشر کنند.9 
یك توجیه مهم برای وجود دانش��گاه این است که میان معلومات 
ناش��ی از پژوه��ش و اندیش��ه ورزیدن ب��ا نیازهای جامع��ه و معنای 
زندگ��ی رابطه برق��رار کند. یکپارچه کردن اندیش��ه و عمل اجتماعی 
از طری��ق تلفیق معلومات قدیمی و جدید یک��ی دیگر از کارکردهای 
دانشگاه است. دانش��گاه باید اطلاعات و معلومات حاصله از پژوهش 
را تقس��یم بندی و کاربرد آن ها را آسان کند. این کار نیازمند خلاقیت، 
تصور و یافتن راه هایی اس��ت که موانع موجود در جامعه را برای نشر 
و ترویج آگاهی و دانایی از پیش پا بردارد. تش��خیص اصول، قاعده ها 
و ش��ناخت اولویت ها، نسبت ها و جدا کردن آن ها از واقعیات به شکل 
تصور کردن ذهنی، کارکردی مهم از دانشگاه هاس��ت. دانش��گاه باید 
تصور و تجربه را تلفیق کند. دانشگاه بدون انجام موفقیت آمیز فرآیند 
تصورکردن معلومات مربوط به یك حرفه و انتقال آن به شاغلان آن 
حرفه، کارکردش را انجام نداده اس��ت. بنابرای��ن، کارکرد کامل یك 
دانشگاه کس��ب تصورآمیز معلومات است. بدون این کارکرد که یك 
حرفه ای بتوانند ذره  ذره اطلاعات و آگاهی های مربوط به ش��غلش را 
در موقعیت های مختلف به دست آورد و تصور کند، چه توجیهی برای 

دانشگاه وجود دارد.10 

مؤسسه های خصوصی بيشترين و دانشگاه ها ناچيزترين آثار را 
در حوزه ي روابط عمومی منتشر کرده اند. وجود انگيزه های مادی 

نيرومند در مؤسسه های خصوصی، ضعف ساختار انتشاراتی 
دانشگاه ها و فقدان سازوکارهای سخت گيرانه ي نظارتی به 

شکل آشکاری ميدان توليد را در اختيار مؤسسه های خصوصی 
گذاشته است.
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تلفیق تصورکردن و یادگیری به طور طبیعی نیاز به آزادی از موانع، 
فراغ��ت از ه��ر نوع نگرانی از اذیت ش��دن، مقداری تن��وع تجربی و 
تحری��ك تنوع فکری و برخ��ورداری از عقیده ها و تنوع تجهیزات در 
زم��ره ي فرآیندهای یادگی��ری تصورآمیز معلوم��ات دارد. کار علمی، 
برخورداری از هیجانات ناشی از کنجکاوی و خود- اطمینانی ناشی از 
غروری را می طلبد که از موفقیت های به دست آمده در حین پیشرفت 

در کسب معلومات حاصل می شود و جامعه را دربرمی گیرد.11 
یك پژوهش��گر نقش های جدی��د دانش��گاه را در عصر اطلاعات 
تئوری سازی و تحقیق با محوریت یادگیرندگان، مقرون به صرفه بودن، 
یادگیری مادام العمر، تعاملی و هم��کاری جویانه بودن، معرفت گرایی 
تنوع آمیز و هوش��یارانه و انطباقی بودن دانش��گاه ها با تغییرات سریع 
می داند.12 دانش��گاه ها در آمریکا بیش��تر به توس��عه و تغییر اجتماعی، 
تولید دانایی یا معلومات نظری��ه ای و تولید فناوری و انتقال معلومات 
به دانش��جویان می اندیشند و در فنلاند به حل مسئله در موقعیت های 
ویژه می پردازند. »ناهاپیت« و »گوش��ال« تولید س��رمایه ي اجتماعی 
را کارک��رد دانش��گاه ها در عصر جدید می دانن��د.13 کارکردهای جدید 
دانش��گاه ها رواج اندیش��ه های کارآفرینانه، ایفای نقش به عنوان یك 
نه��اد ملی و بین المللی و خدمت به اقتصاد بازار اس��ت.14 دانش��گاه ها 
در کش��ورهای در حال توس��عه و به ویژه آمری��کای لاتین نیز نقش 

محوری ای در توسعه ي اجتماعی پس از استعمار ایفا کرده اند.15 
دانش��گاه ها ب��رای ایفای نقش ه��ا و وظایف خ��ود نیازمند تدوین 
دانایی ها و چاپ و انتش��ار آن به اش��کال مختل��ف و انتقال آن ها به 
دانش پژوهان و حرفه جویان هستند تا بتوانند در شرایط متغیر کنونی، 
وظایفش��ان را به درس��تی انجام دهند. بنابراین هر دانشگاهی نیازمند 
واحد انتش��ارات و مرکزی اس��ت که بتواند این وظیفه را انجام دهد. 
البته با فرآیندهای خصوصی سازی صورت گرفته بسیاری از دانشگاه ها 
این وظیفه را برون س��پاری کرده اند. با این وجود این برون س��پاری و 
خصوصی سازی باید تابع قواعد و ضوابط مشخصی باشد که به کیفیت 
اجرای این وظیفه آسیب نرساند. در هر صورت نقش نظارتی دانشگاه 

برفرآیندهای تولید کتاب های آموزشی و ترویجی انکارناپذیر است. 
کتاب آموزشی– ترویجی کتابی حاوی مباحث تئوریك و کاربردی 
درباره ي روابط عمومی اس��ت که با رعایت استانداردهای متن نویسی 
دانش��گاهی و پژوهشی و با تکیه بر مباحث مستند و مستدل بر روی 
مطالب ی��ا یافته های برآمده از پژوهش تهیه ش��ده باش��د. به عبارت 
دیگر نوش��تن متن آموزشی و ترویجی نمی تواند بدون توجه به منطق 
متن نویس��ی دانشگاهی و مرجعیت علمی نویسنده و سازمانی صورت 

پذیرد که اقدام به چاپ کتاب می کنند. 
کت��اب و متن تخصصی، عنص��ری از عنصرهای یك س��امانه ي 
آموزش��ی یا ترویجی است که در صورت تدوین منطبق با استانداردها 
می توان��د به فرآیندهای ترویج و آموزش ی��ك حرفه و ایجاد مهارت 
در افراد ش��اغل در آن کمك شایانی کند. در واقع تولید متن و کتاب 
منطبق با اس��تانداردهای دانشگاهی باید در فرآیندهایی دقیق، روشن 

و مبتنی بر وجود منطق تولیدی؛ شناس��ایی نیازها، مخاطب شناس��ی، 
سطوح آموزشی، روندها، رویه ها، قاعده ها و ضوابطی مشخص و مورد 
قبول ص��ورت گیرد. منطق تولیدی یعنی وجود جریان موجه انتش��ار 
یافته ها و نکات جدید برآمده از طرح مس��ائل که از سیر پژوهش های 
معتبر و دارای روایی ایجاد می ش��وند. س��یر منطقی شکل گیری ایده 
برای نوش��تن یك کتاب و طی مراحل بحث، نقد و پالایش و دخالت 
عناص��ر صاحبنظر به عن��وان مثال یك گروه یا انجم��ن گفتمانی16 یا 
س��ازوکارهای نقد و بحث و اصلاح و کمك به طراحی کتاب اس��ت. 
به عبارت دیگر بدون وجود انجمن ها، رویه ها و س��ازوکارهای داوری 
و نقد پیش از انتش��ار و مش��ورت با صاحبنظران چ��اپ کتاب و متن 
آموزش��ی- ترویجی نمی توان انتظار داشت کتاب و متن، با مشکلات 
و دش��واری های زیادی که از اعتبارش می کاهد، رو برو نش��ود. افزون 
بر این ها، یك کتاب دانش��گاهی و آموزش��ی- ترویج��ی باید دارای 
س��اختاری از موضوعات و مطالب، انسجام آن ها، مقدمه، متن اقناعی 

و نتیجه گیری و پیشنهادها باشد. 
نوش��تن متن و کتاب برای یك رشته ي دانشگاهی باید تابع قواعد 
و اصول و الزامات دانش��گاهی باشد. شکل ها، ژانرها یا انواع مشخص 
اینگونه نوش��تن مبتنی بر اهداف، موضوع و مخاطب و حتی حوزه ي 
مطالعاتی تفاوت دارد.17 هیچ کتاب دانش��گاهی ای نمی تواند فاقد یك 
ت��ز یا یك گزاره ي مح��وری و کلیدی و یا بحثی ن��و و حائز اهمیت 
باش��د. وجود متن های کارب��ردی و منطبق با نیازه��ای جامعه هدف 
و دارای قابلیت ه��ای کمك ب��ه مطلوبیت های کارکردی بیانگر وجود 
زمینه ه��ای واقع گرایی و تحقق اهداف حرفه هایی اس��ت که متن ها 
ب��ه آن ها مربوط اند. همچنی��ن، فقدان متن و کت��اب دارای محتوای 
کارب��ردی، غیراس��تاندارد و ح��اوی مطالب تک��راری می تواند بیانگر 
صورتگرایی و حاکمیت الگوی تبلیغی در آن حوزه ي مطالعاتی باش��د. 
این استانداردها شامل حوزه ي انتشار، موضوع، خودِ کتاب، شیوه های 

تدوین، نویسندگان، ناشران، محتوا و مصرف کنندگان است. 

3- استانداردهای توليد متن دانشگاهی 
اس��تانداردهای حرفه ای شاخص های عمل درست و قابل اطمینان 
را نه تنها برای روابط عمومی، بلکه برای کل جامعه معرفی می کنند.18 
این استانداردها حداقل هایی از بایسته های لازم و ضروری در هر گونه 
عملیات اعم از روابط عمومی ی��ا حرفه های دیگر را فراهم می کنند و 
ب��دون وجود آن ها نمی توان انتظار داش��ت که متعهدان به انجام یك 
کار و تولید اجتماعی از عهده ي انجام وظایف خود به صورت کامیابانه 

و با مطلوبیت کارکردی برآیند.19 
اس��تاندارد یك معیار و س��نجه ي قابل تکرار، مقبول و مناسب برای 
انجام فعالیت های ضروری در یك ش��غل و حرفه اس��ت که به صورت 
ی��ك قاع��ده، رویه و ش��یوه ي م��ورد اجم��اع در میان کارشناس��ان و 
کارورزان تبدیل ش��ده باش��د. اس��تاندارد در یك حرفه و شغل روایی و 
اعتبار به همراه می آورد. نش��انه و ش��اخص درس��تی اس��تاندارد را باید 

سهم 10 
درصدی زنان 
می تواند حاکی 
از کمرنگی 
حضور آنان 
در عرصه ي 
نشر تخصصی 
کتاب های 
روابط عمومی 
باشد. با اين 
وجود سهم 
زياد آنان در 
نشر دانشگاهی 
که می توان از 
5 اثر 3 اثر را 
به آنان نسبت 
داد حکايت از 
ظرفيت انجام 
کار دانشگاهی 
توسط آنان 
دارد. 
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نطخلعه ا تقخدی تولید کتخب هخی آنوزشی - ترویجی روابط عمونی در ایران 

هماهنگ��ی و تواف��ق میان تولیدکنن��دگان، فروش��ندگان، خریداران و 
همه ي دست اندرکاران فرآیندهای تولید کالاها و خدمات دانست که از 
تجربیات موفقیت آمیزشان در یك بازار و حوزه ي اقتصادی و اجتماعی و 
یا هر کنش اجتماعی دیگر ناشی می شود. استانداردها داوطلبانه تدوین 

می شوند و استفاده از آن ها باید با میل و رغبت همراه باشد. 
اس��تانداردهای م��ورد تأکی��د در تولید متن و کت��اب در این مقاله 
عبارتند از: روشن و دقیق بودن عنوان اصلی، تعریف دقیق موضوع ها 
و مقوله ه��ای مورد بح��ث، انطباق محتوا با عن��وان، تازگی و بداعت 
مطال��ب، اهمیت و ضرورت چاپ و انتش��ار، تکیه بر مبانی تئوریك و 
چارچوب های مفهومی، نوآوری و خلاقیت تئوریك و روش شناس��ی، 
مستند و مستدل بودن مطالب، عنوان بندی دقیق مطالب و موضوعات 
کت��اب، انس��جام و جامعیت مطالب و ربط آن ها ب��ه یکدیگر، رعایت 
اص��ول و مبانی دس��توری، توجه به روش داده یاب��ی و مطالب کتاب، 
توج��ه به نیازه��ای اجتماعی و کارب��ردی بودن، اس��تفاده ي کافی و 
متناس��ب از منابع معتبر، رعایت امانتداری و مأخذنویسی، نتیجه گیری 

و موزون بودن ساختار کتاب. 
ط��رح کتاب به ق��ول "ریچارد هن��دل"20 یك موض��وع محرمانه 
اس��ت که ما به این امر نیاز داری��م که آن را در یك بافت ویژه درک 
کنیم. بنابراین نویس��نده باید بکوشد که آن را در یك بافت اجتماعی، 
قابل درک کند. طرح کتاب هنر تلفیق محتوا، س��بك، شکل، طرح و 
توالی بخش های گوناگون یك کتاب در یك کلیت منس��جم اس��ت. 
به طورکلی چند تفاوت اصلی میان یك متن دانشگاهی و نیز ترویجی 

با متن های دیگر وجود دارد که به شکل زیر قابل ذکر است. 
1- ساختار مشخص حاوی عنوان دقیق، مقدمه، مطالب دسته بندی 
ش��ده و گ��زارش یك تحقیق ی��ا بحث نظری و انتزاعی و مس��تند و 

مستدل، نتیجه گیری و پیشنهادها.
2- رعای��ت دقی��ق قواعد ارجاع دهی به منابع معتبر چاپ ش��ده و 
نقل دقیق و بدون کم و کاس��ت مطالب از دیگران و مشخص کردن 
عی��ن جملات دیگران و خود. به عنوان مث��ال الگوهای mla )انجمن 
روانشناس��ی آمریکا( یا apl )انجمن زبان مدرن(، شیکاگو یا هاروارد یا 
ش��یوه نامه های رایج در فصلنامه ها و کتاب های دانشگاهی ایران در 
ذک��ر منبع. ای��ن امر آن اندازه اهمیت دارد ک��ه رعایت نکردن آن در 

ادبیات حرفه و دانشگاهی دزدی ادبی21 نامیده می شود. 
3- فق��دان هرگونه ابهام در واژه ها، اصطلاح ها یا ترم ها، مفاهیم و 

شفاف سازی آن ها و به عبارت دیگر مرزبندی معنایی و مفهومی.22
4- به کارگی��ری علائم دس��توری ب��رای تنظیم دقی��ق جمله ها، 
عبارت ه��ا و پاراگراف ه��ا و انتقال صریح و دقی��ق معنا و مفهوم های 

موردنظر در آن ها.
5- ساختن یك عمارت و سازه ي مفهومی و ترسیم و تجسم جامع 
مقوله و مس��ئله ي مورد بحث و تعیین دقی��ق جا و مکان و اولویت و 
نسبت عناصر مفهومی و واقعیت انتزاع شده. همچنین متن دانشگاهی 
و آموزش��ی- ترویجی باید دارای انس��جام و یکپارچگی مفهومی در 

خدمت هدف ها، اولویت ها، تأکیدها و نتایج باشد.
6- به کارگیری زبان خالی از تعارف و چاپلوسی، غیرمحافظه کارانه و 
البته دارای لحنی انتقادی که به شفاف سازی روابط و مناسب ها بیانجامد 
و واقعیات را آنگونه که هست نشان دهد و نه آنگونه که نویسنده دارای 

سوگیری تبلیغی و مرعوب فضای غیرآزاد قصد تظاهر به آن را دارد. 
7- بی��ان مطالب به صورت ش��خص س��وم. این ش��اخص یکی از 
نش��انه های تجلی رعایت بی طرف��ی در روایت یك تحقیق و گزارش 

یك فعالیت دانشگاهی است. 

هدف های توليد متن و کتاب
دس��تِ کم چهار هدف برای چاپ کتاب دانش��گاهی و آموزشی- 
ترویجی قابل تصور اس��ت که البته می توانند با یکدیگر همپوشی نیز 

داشته باشند. 
نخس��ت، گزارش اطلاعات و دانایی های جدی��د از یافته های تازه 

پژوهشی؛ 
دوم، آموختن مهارت ها، دانایی ها و رفتارهای مناس��ب و شایس��ته 

برای شاغلین تازه کار؛ 
سوم، ارتقای مهارت های حرفه ای ها و کارشناسان مجرب؛ 

چه��ارم، تلفیق تجربه های گذش��ته با یافته ه��ا و تجربیات تازه و 
ارائ��ه ي مطالبی یکپارچه و س��ازمان یافته از تجربی��ات کهنه و نو که 
قابل استفاده در موقعیت های جدید باشد. این همان مقوله ای است که 

»جولیا کریستوا« از آن به عنوان میان متنی23 یاد می کند.

برخی نياز به توليد کتاب ولو بدون رعايت استانداردها و 
برخی کمبود کتاب را عامل وضعيت کنونی در حوزه ي نشر 

روابط عمومی می دانند. بيشتر ناشران نيز خود به کاستی ها و 
فقدان کيفيت اذعان دارند. آن ها افزايش کمّی توليد کتاب طی 
سال های 1376 تا 1390 را موجه و مشروع می دانند؛ چراکه 
افزايش تعداد دانشجو نمی توانست بدون حضور مؤسسه های 

خصوصی پاسخ داده شود. 
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با ای��ن وجود »ه��اروود« و »هادل��ی«)2004( و »هایلن��د«)2004( 
خاطرنش��ان کرده اند که به علت وجود تفاوت های زیاد میان رش��ته های 
دانش��گاهی نمی توان ادبیاتی واحد را برای همه ي آن ها درنظرگرفت.24 
»پنی کوک«)1997(، »ایوانیك«)1998( وجود قواعد مشابه را در ادبیات 
همه ي رشته ها رد کرده و »کلارک«)1997 ص136( آن را تأیید می کند. 
ب��ا وج��ود عدم تواف��ق می��ان صاحبنظ��ران در خص��وص قواعد 
یکس��ان در فرآیند تدوین و تنظیم متن های تخصصی و رش��ته های 
دانشگاهی نمی توان از آنچه که در این بخش به عنوان استانداردهای 
متن نویس��ی، در روابط عمومی یادشده اس��ت، صرفنظر کرد. این امر 
بیش��تر به این دلیل بیان می شود که متن دانشگاهی باید با اتکای به 
روش شناسی مشخص و تأییدشده از طریق پژوهش های نظام مند به 
کس��ب یافته های معتبر با روایی پرداخت��ه و از حیث تازگی مطالب و 
انسجام مفهومی، جامعیت و اموری از این دست، در قالب یك گزارش 
اس��تاندارد و دانش��گاهی باش��د. بنابراین از این موارد از منظر علمی 

نمی توان صرفنظرکرد. 

ويژگی ها و مهارت های نويسنده
نویس��نده و پژوهشگر متن و کتاب دانش��گاهی حداقل باید به طور 
معمول دارای مدارک عالیه از دانش��گاه های معتبر داخل و خارج و نیز 
تجربه ي عملی کافی در کارشناسی و کارورزی و به ویژه نوشتن متن 
و کتاب دانشگاهی باشد. نویسنده باید با تسلط کامل بر ادبیات رشته 
به زبان خارجی و فارس��ی از مهارت بالا در مقاله نویس��ی، پژوهش و 
نقد کتاب برخوردار باش��د. این مهارت ها در مراحل برداش��ت، درک، 
تحلیل، تفسیر و تبیین مباحث دانشگاهی و علمی اجتناب ناپذیر است. 
به عبارت دیگر نویسنده ي یك کتاب آموزشی مربوط به یك رشته ي 
دانش��گاهی هم در مقام یك دانش��جو و هم اس��تاد و مدرس، بدون 
اش��راف کام��ل ذهنی و تجربی و گذراندن دوره ها و س��طوح مختلف 
دانش��گاه برخوردار از ظرفیت های لازم علمی- پژوهش��ی استاندارد، 
چگونه می تواند یك رش��ته ي دانش��گاهی را به صورت واقعی درک و 
آن را برای دیگران به عنوان خواننده و مخاطب، با تفاوت های بیشمار 
فردی و اجتماعی، سطح تحصیلی و ادراکی و تجربیات منحصربه فرد، 
در قالبی آکادمیك و مش��روط به رعایت استانداردهای بسیار شرح و 

توضیح دهد؟
به طور کلی، نوش��تن کتاب دانشگاهی نیازمند سیر تحول فکری و 
عملی نویسنده و تجربه ي کافی در نوشتن مقالات در نشریات علمی 
– پژوهش��ی و مهارت انجام کارِ گروهی است. نویسنده ي یك کتاب 
دانش��گاهی بدون همکاری با یك گروه، انجمن و جماعت تخصصی 
و دانش��گاهی و تحت نظارت یك سازمان علمی معتبر و قانونی و نیز 
کارگروه صاحبنظر دارای مس��ئولیت صدور اج��ازه نمی تواند به چاپ 
کتاب مبادرت ورزد و با چالش های ناکارآمدی، کار تکراری و سرانجام 

نقد منصفانه رو برو نشود. 
س��رانجام یك مطالعه ي موردی توس��ط نگارنده نسبت به 10 اثر 

با عنوان های روابط عمومی از جمله هندبوک روابط عمومی آلیس��ون 
تیک��ر و روابط عموم��ی دان لاتیمور و همکارانش به زبان انگلیس��ی 
نش��ان داد که این آثار جملگی اس��تانداردهای دانشگاهی را رعایت و 
ردپای نظارت های آکادمیك و جماعت های گفتمانی را در خود دارند. 

فرضيه و سؤالات تحقيق
فرضیه های این تحقیق عبارتند از: 

فرضی��ه یك: ب��ه علت ناکارآمدی دانش��گاه های علوم انس��انی و 
اجتماعی در ایران، تولید کتاب های درس��ی و آموزشی به ویژه رشته ي 
روابط عمومی در دانشگاه ها به عنوان یك کارکرد تعیین کننده یا اساساً 
محقق نمی ش��ود و یا ناقص؛ فاقد س��اختار کارآم��د، کارکرد مطلوب، 
سیاست ها، چارچوب های استاندارد و اثربخش، برنامه و بودجه است. 
فرضی��ه دو: فقدان مطالبات نه��ادی س��امانمند در جامعه، ضعف 
مدیریت علمی، نبود ساختار و عدم تحقق کارکرد انتشاراتی دانشگاه ها 
در تولید کتاب و متون تخصصی و دانش��گاهی، باعث انتقال مدیریت 

تولید کتاب آموزشی به بیرون از محیط های دانشگاهی شده است.
فرضیه س��ه: مؤسسه های انتش��اراتی خصوصی یا شبه خصوصی25 
دس��ت اندرکار تولی��د و نش��ر کتاب ه��ای ترویج��ی فاق��د توانایی و 
ظرفی��ت کافی و لازم علمی؛ س��اختار و کارکرد مش��خص، راهبرد و 
سیاست های مدون، نیروی انسانی متخصص و دارای صلاحیت های 
حرفه ای، اس��تانداردهای مدون و لازم الاجرا، سازوکارهای نظارتی، و 
س��رانجام انگی��زه ي کافی برای تولید کتب تخصصی، دانش��گاهی و 
آموزشی– ترویجی در رشته ي روابط عمومی مبتنی بر نیازهای جامعه 

و استانداردهای حرفه ای هستند. 
سؤالات تحقیق براساس فرضیه های پژوهش عبارتند از: 

 دانش��گاه ها چه نقش، وظیفه، تأثیر و نظارتی بر تولید کتاب های 
روابط عمومی دارند؟

 دانشگاه ها برای انجام کارکرد انتشاراتی خود چه جایگاهی را در 
ساختار خود درنظر گرفته اند؟ 

 کتاب ه��ای روابط عموم��ی در ایران طی چ��ه فرآیندهایی تولید 
می ش��وند و دانش��گاه های کش��ور چه سهم و نقش��ی در تعریف این 
فرآیندها و یا تعیین شاخص ها و سنجه های کیفی آن ایفا می کنند؟ 

 مؤسس��ات خصوصی چه نق��ش و تأثیری ب��ر فرآیندهای تولید 
کتاب های روابط عمومی دارند؟

 انجمن ه��ای تخصصی چه نقش و تأثیری در جریان تولید کتاب 
روابط عمومی ایفا می کنند؟ 

 آی��ا در فرآیندهای تولید کت��اب روابط عموم��ی، نقش نظارتی 
دانشگاه ها و مراکز معتبر تخصصی و حرفه ای منظور شده است؟ 

 چه میزان از کتاب ها توسط دانشگاه ها تولید شده اند؟ 
 فصلنامه ه��ای علمی- پژوهش��ی دانش��گاه ها تا چ��ه میزان به 
موض��وع تولید مت��ن و مطالعه ي فرآیندهای تولی��د کتاب در رابطه با 

رشته ي روابط عمومی پرداخته اند؟ 

ساختار 
پراکنده ي 
موضوعی و 
توزيع نامتوازن 
فراوانی 
آن ها حکايت 
از فقدان 
فرآيندهای 
نيازسنجی، نبود 
چشم اندازهای 
راهنما، عدم 
جامعيت و 
حاکميت سليقه 
بر جريان های 
توليد آثار 
تخصصی دارد. 
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 چه میزان از کتاب ها حاصل تحقیق و مطالب نو و تازه هستند؟
 نقش هیأت های علم��ی، انجمن های تخصصی یا جماعت های 

گفتمانی به عنوان ناظر در چاپ و انتشار این کتاب ها چیست؟ 
 آی��ا به لحاظ زمانی س��یرمنطقی ای بین چاپ و انتش��ار کتاب ها 

وجود دارد؟
 آی��ا می توان نش��انه های مخاطب شناس��ی و نیازس��نجی را در 

کتاب های منتشره ملاحظه کرد؟
 آی��ا در کتاب های منتش��ره موضوع س��طح بندی مخاطب لحاظ 

شده است؟
 ساختار موضوعی غالب بر کتاب های مورد مطالعه چیست؟

 چه نش��انه هایی وجود دارند که حاکی از عدم رعایت استانداردها 
در تولید کتاب های تخصصی در رشته ي روابط عمومی هستند؟

 آیا در کتاب ها نشانه ای از نظارت مبادی علمی وجود دارد؟ 

روش شناسی
در انجام این تحقیق از روش مطالعه ي تطبیقی استفاده شد. در این 
مطالعه، بررس��ی کتاب ها در چارچوبی سیستمی و جامع درنظر گرفته 
ش��د. به عبارت دیگر تولید کتاب نمی تواند به عن��وان مقوله ای دارای 
اهداف، راهبردها، فرآیندها، سیاستگذاری، ساختار و کارکرد مدیریتی 
با برنامه های اجرایی و جنبه های نظارتی دقیق مبتنی بر ش��اخص ها 
و سنجه های مناس��ب در نظرگرفته نش��ود. مطالعه ي تطبیقی باعث 
مقایسه ي دو پدیده به نسبت مشابه، ولو دارای تفاوت هایی در شکل و 
محتوا، می شود. همچنین، مطالعه ي تطبیقی شناخت مسئله و موضوع 
م��ورد مطالع��ه را عمیق تر و جامع تر می کند. ش��ش مرحله ي مطالعه 
تطبیق��ی عبارتند از: تعیین مس��ئله، تعریف، تعیی��ن دامنه ي تحقیق، 
تدوین فرضیه ها، احصای ش��باهت ها و تفاوت ه��ا و توصیف یافته ها 
و نتیجه گی��ری. همچنین به منظور بررس��ی جنبه های مدیریتی تولید 
کتاب های روابط عمومی و پش��تیبانی نیرومندتر از یافته های پژوهش، 
گفتگ��و با صاحبنظ��ران؛ معاونین و یا رؤس��ای گروه های آموزش��ی 
دانشکده های علوم اجتماعی، رییسان انجمن های تخصصی، مدیران 
مؤسس��ات خصوصی و برخی کارشناس��ان مجرب، تحقیق درباره ي 
شیوه نامه، تدوین اس��تانداردهای متن نویسی، سیاست های انتشاراتی، 
برنامه ها، اعتبارات و بودجه ي مختص انتشار کتاب و متون و فهرست 
کتاب های انتش��ارات دانش��گاه های تهران، علام��ه طباطبایی و آزاد 

اسلامی و دانشکده خبر مدنظر قرار گرفت. 

روايی و اعتبار
اعتبار این تحقیق با اس��تناد به رعایت کامل اس��تانداردهای روش 
مطالعه ي تطبیقی، تکرارپذیری، مشخص بودن رویه های پژوهشی و 
بداعت های روش��ی قابل دفاع، محرز شده است. از آنجا که مطالعه ي 
تطبیقی یك روش مطالعاتی کمّی و کیفی اس��ت که به واسطه ي آن 
می توان پدیده های مش��ابه را با یکدیگر مقایس��ه کرد، پس داده های 

این مطالعه دارای روایی بوده و از ابزار مناس��بی حاصل ش��ده است. 
این روش برای شناس��ایی کاستی های تولید کتاب تخصصی رشته ي 

روابط عمومی در ایران قابل قبول به شمار می آید. 

يافته های تحقيق
در ای��ن تحقی��ق 70 کت��اب گ��ردآوری و با اس��امی من��درج در 
فهرس��ت کتاب های تهیه شده توس��ط دکتر افخمی، مؤسسه کارگزار 
روابط عمومی، دانش��کده خبر، دانش��گاه علامه طباطبایی، دانش��گاه 
تهران و دانش��گاه آزاد مقایسه شد. 30 کتاب اضافی فهرست نخست 
ش��امل 5 کتاب جامع س��ال، 8 کتاب امور نظری متفرق، 4 مورد امور 
کارکردی و سایر کتاب ها به فنون و تحقیقات و مانند این ها مربوط اند. 
از 28 کتاب اضافی مندرج در فهرست مؤسسه ي کارگزار که در اختیار 
پژوهشگر قرار نداشت و شامل آثار سال 1391 نیز می شود، 11 کتاب 
فرهنگ نامه و مجموعه مقالات همایش های آن مؤسسه و 17 کتاب 
دیگر ش��امل فنون انتشاراتی، رس��انه ای و برنامه ریزی است. یافته ها 
نش��ان داد که مؤسسه کارگزار در نش��ر کتاب ها از سطح نظری فراتر 
رفته و محتوای کتاب های تخصصی را به سمت کاربردی شدن سوق 
داده اس��ت. در فهرس��ت کتاب های »دکتر افخمی« تنها 14 کتاب از 
کارگزاران دیده می شود. این امر حتی با لحاظ حداکثر 10 کتاب برای 
سال 1391 باز هم نقصان آماری را درخصوص انتشارات روابط عمومی 
به رخ می کشد. در این فهرست 9 کتاب به مؤسسه آرمان روابط عمومی 
اختصاص دارد. به این ترتیب مقایسه فهرست ها نیز یافته های مربوط 
به س��هم هریك از مبادی نش��ر را به صورت کمّی تأیید می کند. سایر 
فهرس��ت ها به دلیل قلتّ آثار نکته ي قابل توجهی نداشتند. از بررسی 
زمان یا س��ال های انتشار 70 کتاب منتش��ره ي روابط عمومی از سال 
1345 تا 1390 که براس��اس برآوردهای دست اندرکاران26 نزدیك به 
سه/چهارم کتاب های منتشره طی سال های یادشده به شمار می آید و 
می تواند نماینده ي کلیت آثار منتشره باشد27، چنین مشخص می شود 
که انتش��ار کتاب های تخصصی روابط عمومی از س��یر منطقی زمانی 
برخوردار نبوده است. همچنین یافته ها حاکی از این است که از زمان 
تأس��یس روابط عمومی در سال 1330 تا 1345 و نیز 1355 تا 1370 
این حرفه با 2 دوره فترت 15 س��اله در انتشار کتاب روبرو بوده است 
که با احتس��اب تقریبی 60 سال عمر روابط عمومی در ایران 30 سال 

آن با عدم چاپ کتاب همراه بوده است.)جدول شماره 1(
62 کتاب از مجموع 70 کتاب گردآوری ش��ده نزدیك به 89درصد 
کتاب ها، طی س��ال های 1376 تا 1390 منتش��ر شده است. پیش از 
انقلاب 4 کتاب توسط انتشارات دانشکده علوم ارتباطات اجتماعی)2( 
ش��رکت ملی نفت ایران)1( و انتش��ارات بهجت)1( منتشر شده است. 
انتش��ارات دانش��گاه علامه طباطبایی تنها 2 کت��اب یعنی 2.8درصد 

کتاب ها را منتشر کرده که یکی از آن ها ترجمه است.28 
13 کتاب یعنی 18درصد کتاب ها توس��ط مؤسس��ه کارگزار روابط 
عمومی29؛ 4 کتاب یا 5.7درصد کتاب ها از سوی مؤسسه آرمان روابط 
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عمومی؛ 5 کت��اب یا تقریباً 7درصد کتاب ها توس��ط دفتر مطالعات و 
توس��عه رس��انه ها؛ 5 کتاب یا تقریباً 7درصد کتاب ها توس��ط سیمای 
ش��رق؛ 4 کتاب یا 5درصد کتاب ها توس��ط دفتر اطلاع رسانی دولت؛ 
1 کتاب توس��ط وزارت ارش��اد و 1 کتاب نیز توس��ط وزارت بهداشت 
منتشر شده است. 3 کتاب یا 4.2درصد کتاب ها تحت نظارت دانشگاه 
علمی- کاربردی و 28کتاب یا 48درصدکتاب ها از س��وی مؤسس��ات 

انتشاراتی گوناگون به چاپ رسیده اند.)جدول شماره2(
منابع مورد بررسی نشان می دهد که 7 نویسنده ي زن وجود دارند که 
ترجمه و تألیف در موضوع روابط عمومی داشته اند. بدون احتساب سهم 
زن��ان در مجموعه مقالات و درنظر نگرفتن آن کتاب ها، زنان 22درصد 
کتاب ها را تولید کرده اند. 3 کتاب منتش��ره تحت نظارت دانشگاه جامع 
علم��ی کاربردی را زنان تهیه کرده اند. این امر می تواند ظرفیت زنان را 

در تهیه ي مطالب کیفی برای کتاب های تخصصی خاطرنشان کند. 

جدول شماره 3- توزيع فراوانی و درصدی کتاب ها برحسب 
جنسيت بدون احتساب مجموعه مقالات30

زنانمردانجنسيت

557تعداد کتاب

22درصد78درصددرصد

از سال 1386 به بعد چاپ کتاب در شهرستان ها نیز کم وبیش رواج 
یافته است. 2 کتاب در تبریز و 4 کتاب در کرمان منتشر شده است.31 
کتاب های منتش��ره در تبریز با نویسندگی »دکتر حمید صبری« فاقد 
ساختار و رعایت استانداردهای دانشگاهی و فاقد انسجام و نیز اغلاط 
اصطلاح��ی اس��ت. از مجموعه 70 کتاب مورد بررس��ی، 10 کتاب یا 
14درص��د کتاب ها ترجمه، 11 کتاب یا 15.7درصد کتاب ها مجموعه 

مقالات و 49 کتاب 70درصد تألیفی هستند. 

جدول شماره 4 توزيع فراوانی و درصدی کتاب ها
برحسب نوع کتاب

مجموعه مقالاتترجمهتأليفنوع کتاب

491011تعداد

15.7درصد14درصد70درصددرصد

از نظر موضوعی از مجموع 70 کتاب مورد بررسی، 11 کتاب مجموعه 
مقالات، 11 کتاب مدیریت روابط عمومی، 10 کتاب وظایف یا کارکردها، 
7 کت��اب روابط عموم��ی الکترونیك، 6 کتاب نظریه ه��ا، 5 کتاب ارتباط 
بارس��انه ها، 3 کتاب مبانی روابط عموم��ی، 3 کتاب فنون روابط عمومی، 
3 کتاب روابط عمومی کاربردی، 2 کتاب روابط عمومی حرفه ای، 2 کتاب 
اخ��لاق روابط عمومی و 6 کت��اب دارای عنوان های متفرقه، مانند روابط 
عمومی در کهکش��ان نور و مس��افر دهکده جهانی )زندگینامه( هستند. 
نکته ي مهم این است که وجود عناوین ناروشن، تکراری و حتی طولانی، 
دسته بندی آن ها را دشوار و احتمال نادرست بودن آن را بیشتر می کند. به 
این ترتیب ساختار موضوعی غالب در کتاب های مورد مطالعه مقوله های 
پرتکرار نظری اس��ت که البته تخصصی و کاربردی ش��دن آن ها را طی 

سال های اخیر بیشتر نشان می دهد. )جدول شماره 5(
 به اذعان بیش��ترین افراد فعال در روابط عمومی32، به علت فقدان 
پای��گاه اطلاعات��ی و نبود اطلاعات پایه ای، نمی ت��وان از تعداد دقیق 
کتاب های منتش��ره در روابط عمومی مطمئن بود.33 این امر، کش��ف 
روزنامه کاغذ اخبار توس��ط »دکتر حمید مولانا« و طرح آن در کتاب 
س��یر ارتباطات اجتماعی در ایران را به ذهن متبادر می کند که فقدان 
مبانی فکری، مدیریتی و س��ازمانی آم��ار در ایران صدمات زیادی به 

درک شرایط واقعی در همه ي عرصه های جامعه وارد می کند. 
در پیش��گفتار، قدردانی ها و مقدمه ي هیچ یك از کتاب ها، نشانه ای 

جدول شماره 1- توزيع فراوانی و درصدی کتاب های گردآوری شده برحسب سال انتشار 
1381138013781376137413721370135513501345

4124121121
-139013891388138713861385138413831382
-896355744

جدول شماره2- توزيع فراوانی و درصدی کتاب ها برحسب ناشران
دفتر م.آرمانم.کارگزار 

مطالعات

د.علامه 

طباطبايی

سيمای 

شرق

د.علوم 

ارتباطات

دفتر 

تبليغات

د.علمی-

کاربردی

و.ارشاد 

و.بهداشت

انتشارات 

همشهری

متفرقه

1345252432128

40درصد1.4درصد2.8درصد4.2درصد5.7درصد2.8درصد7درصد2.8درصد7درصد5.7درصد18درصد
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از نظارت و حضور دانشگاه ها، انجمن های تخصصی دارای صلاحیت 
حرف��ه ای نظ��ارت و تأییدی��ه یا ضمان��ت کیفی و بررس��ی نقادانه ي 
کارشناس��ان و صاحبنظ��ران به منظور منقح ش��دن مت��ن کتاب دیده 
نمی ش��ود. مقدمه، پیش��گفتار و یا پیش درآمد بیش��تر این کتاب ها به 
ذک��ر تعارفات و تقدیرهای نامرتبط اختص��اص یافته و فقدان کنترل 
تخصصی و حرفه ای برای تضمین کیفیت تدوین و رعایت استانداردها 
مشهود است. کمتر از نیمی از مقدمه ها وظیفه ي یك مقدمه را انجام 
داده اند. به عبارت دیگر تنها 30 مقاله از کلی گویی تکراری پرهیز کرده 

و به طور مستقیم به موضوع اصلی کتاب پرداخته اند. 
انتش��ارات دانش��گاه های متصدی آموزش روابط عمومی برخلاف 
واحدهای مشابه در کش��ورهای توسعه یافته نه جایگاهی متعالی و نه 
س��اختار و بودجه و اعتبار کافی برای چاپ و انتشار کتاب دارند. حتی 
یك مورد از کتاب های تألیفی منتش��ره، حاوی گزارش یك تحقیق و 
بیان یافته های نظریه ای تازه نیست. فرآیندهای تولید ثبت شده، موثق 

و یا ضمانت شده نیستند. 
شیوه نامه ي تدوین، ویرایش و یا استانداردهای مرجع و مأخذنویسی 
ب��ه مقدار اندکی مورد توجه ق��رار گرفته اند و در کتاب هایی که دارای 
چند مؤلف بوده اند نیز ویراستار درنظر گرفته نشده است. شاخص های 
کیف��ی برای تدوی��ن متون یا وج��ود ندارند، یا تعریف نش��ده اند و یا 
لازم الاجرا به نظر نمی رس��ند؛ به عنوان مثال در هیچ یك از کتاب ها، 
موضوع س��طح بندی مخاطب درنظر گرفته نش��ده و سبك نوشتارها 

کمتر وجوه آموزشی را در خود متجلی ساخته اند. 
انتش��ارات دانش��گاه ته��ران 3200 عنوان کتاب را در رش��ته های 
مختلف از س��ال 1325 زمان تأس��یس تا پایان 1390 منتش��ر کرده 
اس��ت. تنها دو عنوان اصول روزنامه نگاری و نظریه های ارتباطات در 
این فهرس��ت یافت شد.34 دانش��گاه علامه طباطبایی با 113 عنوان 
کتاب و با 20 س��ال س��ابقه دارای 4 عنوان کتاب ارتباطاتی است که 
یکی از آن ها تحت عنوان مدیریت در روابط عمومی به صورت ترجمه 
منتش��ر شده اس��ت. در فهرس��ت نامنظم کتاب های مذکور در بخش 
انتش��ارات دانشگاه آزاد اسلامی با حدود 900 کتاب، عنوانی در رابطه 

با روابط عمومی یافت نش��د.35 از مجموع 66 کتاب منتش��ره از سوی 
دانش��کده خبر صداوسیمای جمهوری اس��لامی ایران طی سال های 
1379 ت��ا 1390 ک��ه 16 عنوان صریح ارتباط��ی در آن وجود دارد و 
مابقی بیش��تر فنون رادیو-تلویزیونی را دربرمی گیرد، حتی یك عنوان 

به روابط عمومی اختصاص ندارد.36 

تجزيه و تحليل
مقایس��ه ي یافته های این پژوهش با فرآیندها، تئوری ها و کیفیت 
آثار خارجی روابط عمومی و تطبیق کتاب های در دس��ترس پژوهشگر 
با کتاب های خارجی در اختیار، براس��اس ش��اخص های احصا ش��ده، 
نش��ان از ضعف های اساسی محتوای تخصصی این کتاب ها دارد. این 
تطبیق همچنین نش��ان می دهد که عناصر نهادی، س��ازمانی، انسانی 
و انگیزه ها در شکل بخش��یدن به کیفیت و کمیّت فرآیندهای انتشار 
و محصول نهایی نقش��ی تعیین کننده دارند. داده های این مطالعه هم 
از جنب��ه ي کتابخانه ای، هم تطبیق مواد در اختیار و س��نجیدن آن ها 
با اس��تانداردها و شاخص های مطالعه و نیز اظهارنظرهای کارشناسان 
جملگی تأییدکننده این گزاره اند که متن نویسی تخصصی و انتشارات 

روابط عمومی دچار کاستی های اساسی است. 
افزایش کمّی و رش��د تولید کتاب می تواند عوامل متعددی داش��ته 
باشد. رشد و توسعه ي اجتماعی طی سال های اخیر نیاز به فعالیت های 
روابط عمومی را در جامعه افزایش داده اس��ت. از س��وی دیگر ایده ي 
خصوصی س��ازی آموزش عالی و شکل گیری دانش��گاه آزاد اسلامی، 
مراکز علمی – کاربردی و نیز ایجاد دوره های ش��بانه در دانشگاه های 
دولتی رش��د کمّی دانشجویان را سبب ش��ده است. این امر به نوبه ي 
خود، نیاز به کتاب های آموزش��ی را افزایش داده اس��ت و همزمان با 
ایجاد مؤسس��ه های خصوصی فعال در عرصه ي روابط عمومی، بستر 
افزای��ش تولید کت��اب روابط عمومی را فراهم کرده اس��ت. همچنین 
برگزاری همایش های متعدد در طول س��ال توسط این مؤسسه ها به 
عنوان نشانه ای از وجود رقابت در توسعه ي کسب و کار، عاملی برای 
افزایش تعداد کتاب های روابط عمومی ش��ده اس��ت. افزون بر این ها، 

جدول شماره 5- توزيع فراوانی و درصدی کتاب ها برحسب موضوع 
مجموعه نوع کتاب

مقالات
مديريت 

روابط عمومی
کارکردها 
يا وظايف

روابط عمومی 
الکترونيک

مبانی نظريه ها
روابط عمومی

111110763تعداد

4.2درصد8.5درصد10درصد14.3درصد15.7درصد15.7درصددرصد

روابط عمومی نوع کتاب
کاربردی

روابط عمومی 
حرفه ای

فنون روابط 
عمومی

ارتباط با 
رسانه ها

متفرقهاخلاق

323526تعداد

8.5درصد2.8درصد7.1درصد4.2درصد2.8درصد4.2درصددرصد



نخس
دس 

رو 
پ

20

فروردین 1392
61 ش��ماره 

موض��وع میل س��ازمان های دولتی به فعالیت های ظاهری و ش��کلی 
روابط عمومی در تش��دید فرآیندهای تولید کتاب های روابط عمومی و 
اختصاص بخشی از بودجه ي روابط عمومی های دولتی به خرید کتاب 

در رونق بازار نشر بی تأثیر نبوده است. 
رش��د )کمَی( درصورت��ی به توس��عه )کیفی( تبدیل می ش��ود که 
زمینه ه��ای ارتقای نظام مند جایگاه واقعی روابط عمومی به عنوان یك 
حرف��ه ي مس��تقل و موقعیتی اجتماعی فراهم ش��ود. فقدان تحولات 
نه��ادی و نیاز واقعی ب��ه روابط عمومی و به تبع آن ه��ا نبود مطالبات 
با کارکرد مطلوب، مانع توس��عه ي روابط عمومی ش��ده است. افزایش 
کتاب های روابط عمومی به تنهایی در ایجاد توسعه ي این حرفه مؤثر 
نخواهد بود، اما ارتقای کیفی منطبق با اس��تانداردهای دانشگاهی این 
کتاب ها می تواند به تحولات لازم برای ارتقای روابط عمومی، دس��تِ 

کم در تربیت نیروهای انسانی یاری رساند. 
علت ناکارآمدی واحدهای انتش��ارات دانش��گاه ها و مراکز آموزش 
عال��ی در تولید کتاب تخصصی را می ت��وان فقدان »مدیریت کارآمد، 
ساختار اثربخش، کارکرد مطلوب، سیاست، تعهدات لازم الاجرا، برنامه 
و بودجه و حتی س��ازوکارهای تش��ویقی« برای برانگیختن اس��تادان 
و مدرس��ان در تدوین کتاب آکادمیك دانس��ت. تمامی دانشکده های 
مرتبط با روابط عمومی و علوم ارتباطات اجتماعی دارای س��اختارهای 
ناق��ص انتش��اراتی هس��تند. نب��ود عوامل تش��ویقی و حت��ی فقدان 
آزادی های کافی علمی، فقدان س��ازوکارهای الزام آور در اس��تفاده از 
کتاب های صرفاً دانش��گاهی، دس��تمزد کم، مراحل طولانی تصویب، 
نبود اساس��نامه، شیوه نامه و شرایط آسان س��از و نیز تجربه ي ناکافی 
و نامس��تمر در تولید کتاب در دانشکده های متصدی روابط عمومی بر 

مشکلات تألیف و انتشار کتاب های دانشگاهی افزوده است. 
همانگونه که مطرح شد، جدول شماره 1 سیر زمانی انتشار کتاب ها 
را نش��ان می دهد که حکایت از بی نظمی و ف��راز و فرودهای ناموجه 
دارد. دو دوره فترت 15 س��اله را باید نشانی از بی اثری آشکار دانست. 
عدم توازن بین تعداد و س��ال انتشار نیز این موضوع را تأیید می کند. 
چاپ نزدیك به 90 درصد کتاب ها طی دوره ي 1376 تا 1390 اس��ت 
که با ظهور مؤسس��ه های خصوصی به بازار انتشار بدون وجود نظارت 

کیفی، رونق داده است. 
جدول شماره 2 نشان می دهد که مؤسسه های خصوصی بیشترین 
و دانشگاه ها ناچیزترین آثار را در حوزه ي روابط عمومی منتشر کرده اند. 
وجود انگیزه ه��ای مادی نیرومند در مؤسس��ه های خصوصی، ضعف 
ساختار انتش��اراتی دانشگاه ها و فقدان س��ازوکارهای سخت گیرانه ي 
نظارتی به ش��کل آش��کاری می��دان تولید را در اختیار مؤسس��ه های 
خصوصی گذاش��ته اس��ت. این امر البته به ایج��اد فضایی برای تنوع 
موضوعی کتاب ها، شکل گرفتن گروه های غیروابسته به سازمان های 
دولتی دارای ظرفیت تولیدی، تشدید نیاز به آثار تخصصی- کاربردی 
و نیز رقابت برای تولید یاری رس��انده، اما در غیاب نظارت های لازم 

تخصصی نمی تواند به زیان کیفیت تمام نشود. 

جدول ش��ماره 3 موضوع نقش زن��ان را در تولید کتاب تخصصی 
روابط عموم��ی به ش��کل ترجمه و تألیف نش��ان می دهد. س��هم 10 
درصدی زنان می تواند حاکی از کمرنگی حضور آنان در عرصه ي نشر 
تخصصی باش��د. با این وجود س��هم زیاد آنان در نشر دانشگاهی که 
می توان از 5 اثر 3 اثر را به آنان نس��بت داد حکایت از ظرفیت انجام 

کار دانشگاهی توسط آنان دارد. 
جدول ش��ماره 4 در ظاهر باید مثبت ارزیابی ش��ود؛ چرا که نشانگر 
برتری تألیف گرایی بر ترجمه گرایی اس��ت. با این وجود درنظر گرفتن 
ش��اخص های کیفی به رد ای��ن خوش  بینی می انجام��د. درواقع، اگر 
تألیف گرایی با کیفیت گرایی و نقش برجسته ي تحقیق و ظرفیت های 
نوشتن دانش��گاهی همراه نباش��د، موجب گمراهی و مخدوش شدن 

واقعیت خواهد بود. 
جدول شماره 5 به ساختار موضوعی کتاب ها اختصاص دارد. ساختار 
پراکنده ي موضوعی و توزیع نامتوازن فراوانی آن ها حکایت از فقدان 
فرآیندهای نیازس��نجی، نبود چش��م اندازهای راهنم��ا، عدم جامعیت 
و حاکمیت س��لیقه بر جریان ه��ای تولید آثار تخصص��ی دارد. تکرار 
عنوان ها، زیرعنوان های بس��یار متع��دد و گاه ناهمخوان با یکدیگر و 
نیز انتزاعی بودن بسیاری از مباحث و عدم وجود رابطه با واقعیت های 
موجود و ش��کل نگرفتن ظرفیت تئوری پردازی و ترجمه گرایی غالب 
با تلاش در پنهان کردن آن، می تواند هشداری برای کندی پیشرفت 

تولید متن تخصصی به شمار آید. 
مقایس��ه ي مت��ون آموزش��ی خارجی ب��ا متون داخل��ی، مطالعه ي 
فرآیندهای س��ازمانی تولید و توجه به نظر تمامی کارشناس��ان طرف 
گفتگوی پژوهش��گر بر یافته های این مطالعه صحه گذاشته اند. برخی 
از کارشناسان سودهای شخصی و برخی نیاز به تولید کتاب ولو بدون 
رعای��ت اس��تانداردها و برخی کمبود کتاب را عام��ل وضعیت کنونی 
در حوزه ي نش��ر روابط عمومی می دانند. بیش��تر ناش��ران نیز خود به 
کاس��تی ها و فقدان کیفیت اذع��ان دارند. آن ها افزای��ش کمّی تولید 
کتاب طی س��ال های 1376 ت��ا 1390 را موجه و مش��روع می دانند؛ 
چراکه افزایش تعداد دانش��جو نمی توانست بدون حضور مؤسسه های 

خصوصی پاسخ داده شود. 

نتيجه گيری
فقدان پایگاه اطلاعاتی و اطلاعات پایه ای تحت تأثیر، غیرحرفه ای 
و غیرنظام من��د بودن روابط عمومی در ایران، در کنار ناکارآمدی مراکز 
آموزش��ی و دانش��گاه های متول��ی آم��وزش آن، تعیین دقی��ق تعداد 
کتاب های منتش��ره را دش��وار می کند و این امر نش��انه ای آش��کار از 
ضعف های اساسی روابط عمومی در ایران، به ویژه از نظر کارکرد تولید 
متن، به ش��مار می آید. با این وجود، مش��خص نبودن کمیّت نمی تواند 

مانع تشخیص ضعف های کیفی باشد. 
ب��ا توجه به یافته های این تحقیق می ت��وان فرضیه ي اول تحقیق 
را پذیرف��ت. دانش��گاه های متول��ی آم��وزش روابط عموم��ی تنها 5 
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نطخلعه ا تقخدی تولید کتخب هخی آنوزشی - ترویجی روابط عمونی در ایران 

درص��د از کتاب ه��ای منتش��ره را آن هم به ص��ورت ترجمه به چاپ 
رسانده اند. به نظر می رس��د هیچ یك از دانشگاه های متصدی آموزش 
روابط عمومی، نسبت به چاپ کتاب های روابط عمومی متعهد نیستند. 
حت��ی در یك کتاب منتش��ره در بیرون از محیط دانش��گاه ها ردپای 
آن ها دیده نمی شود. برخلاف کشورهای صنعتی و پیشرفته که وجود 
انجمن ها، جماعت ها و گروه های تخصصی وابس��ته به دانشگاه ها در 
بعُد نظارت بر فرآیندهای انتش��ار کتاب های آموزش��ی مشهود است، 
در ایران دانش��گاه ها، هیچ نظارت قابل توج��ه، نظام مند و مؤثری بر 
فرآیندهای تدوی��ن و چاپ کتاب های تخصصی روابط عمومی ندارند. 
کمبود و نبود مقاله در فصلنامه های این دانش��گاه ها دلیل آشکاری بر 
وجود حلقه ي مفقوده ای در فعالیت های دانشگاهی به نام تهیه و چاپ 

متن و کتاب آموزشی منطبق با استانداردهای دانشگاهی است. 
فرضی��ه ي دوم ای��ن تحقی��ق نیز براس��اس مش��اهدات و یافته ها 
تأیید می ش��ود؛ چرا که بیش از 95 درصد کتاب های منتش��ره توسط 
مؤسس��ات خصوصی به چاپ رسیده اس��ت. بنابراین براثر ناکارآمدی 
مراک��ز آموزش عالی و دانش��گاه های متولی آموزش روابط عمومی در 
ایران، کارکرد تولید و انتشار متون تخصصی از دانشگاه ها ساقط و در 
غیاب آن مؤسس��ات خصوصی به عامل اصلی تولید متون تخصصی 

تبدیل شده اند. 
فرضیه ي س��وم این تحقیق نیز براساس یافته ها و مشاهدات تأیید 
می ش��ود؛ چرا که بررس��ی کتب منتشره به منظور مش��اهده نحوه ي 
رعایت اس��تانداردها در آن ها بیانگر عدم رعایت بیشترین استانداردها 
در تدوین و انتش��ار کتاب های روابط عمومی اس��ت. به نظر می رس��د 
ای��ن کتاب ها نه تنها ب��ه انگیزه های قابل قبول در نش��ر کتاب های 
دانشگاهی و آموزش��ی با محتوای غنی و کاربردی و محققانه منتشر 
نش��ده اند، بلکه تکراری، غیرمس��تند و فاقد رعایت استانداردها بودن 
آن ها بسیار مشهود است. فقدان نظارت آکادمیك، مشاهدات ناشی از 
نقد مکرر کتاب ها توسط نگارنده و یافته های این مطالعه تأییدکننده ي 

فرضیه ي سوم هستند. 
براساس تجزیه و تحلیل داده ها می توان چنین تفسیر کرد که صوری 
بودن فعالیت های روابط عمومی در ایران به ناکارآمدی دانش��گاه های 
متولی آموزش حرفه و این، به نوبه ي خود، به غیربومی و غیرکاربردی 
ش��دن محتواهای درسی آن انجامیده است. این ناکارآمدی در همه ي 
عناصر وجودی روابط عمومی، به ویژه فرآیندهای تولید متن و ساختار 
و کیفیت کتاب های تخصصی مش��هود است. می توان یافته های این 
مطالع��ه را موافق با یافته های مربوط به آسیب شناس��ی روابط عمومی 
در ایران به عنوان تز دکترای نگارنده دانس��ت. می توان چنین نتیجه 
گرفت و تفسیر کردکه نبود نیاز راستین مراکز و سازمان های دولتی به 
روابط عمومی حرفه ای، شکل گیری اش را در همه ي ابعاد دچار کاستی 
و آسیب کرده و بنابراین، تولید متن و کتاب به عنوان کارکردی اصیل 
در دانشگاه ها از توجه لازم و اختصاص منابع و انرژی کافی برخوردار 

نشده است. 

از س��وی دیگر جذب دانش��جوی زیاد طی س��ال های اخیر دستِ 
کم در س��ه دانش��گاه علامه طباطبایی، تهران و آزاد اس��لامی باعث 
افزای��ش تقاضا ب��رای کتاب و متون آموزش��ی و ترویجی ش��ده که 
همزمان با ایجاد مؤسسات خصوصی روابط عمومی انگیزه های انتشار 
کتاب های جدید را باعث ش��ده اس��ت. کتاب های غیرترجمه ای مورد 
مطالعه غیرآکادمیك و فاقد ضرورت انتش��ار به علت فقدان یافته های 
نوین اس��ت. اگر بنا باشد که در کتاب های به اصطلاح تألیفی مطالب 
ترجمه ای را با سبك و نوشتارهای متفاوت به عنوان تألیف ارائه دهیم، 
این امر می تواند ش��ائبه دزدی ادبی را به خود بگیرد. این تفسیر ناشی 
از واقعیت تک��راری بودن عنوان ها و محتواهای ترجمه ای بس��یاری 
از این کتاب هاس��ت که بدون رعایت استانداردهای متن نویسی تهیه 

شده اند. 
از فق��دان یافته های جدید و غیرپژوهش��ی بودن بیش��تر کتب 
منتش��ره ش��اید چنین برداش��ت کرد که انگیزه هایی غیرآکادمیك 
باعث انتش��ار آنان ش��ده اس��ت. این امر به این دلیل اس��ت که 
براس��اس منطق آکادمیك در انتش��ار کتاب های درسی، آموزشی 
و حت��ی ترویج��ی کاربردی ب��ودن یك اث��ر و پاس��خگویی اش 
ب��ه نیازه��ای موجود تک��رار نوبت های چاپ و ن��ه عوض کردن 
عنوان ه��ا، تغییر نویس��نده ي مقدم��ه و ترفنده��ای تبلیغی مانند 
این ها را به دنبال دارد. به نظر می رس��د فق��دان رابطه میان نیاز 
ب��ه یك اث��ر و چاپ آن تح��ت عناوین گوناگون بیش��تر با هدف 
س��ود و انگیزه ه��ای اقتصادی ص��ورت می گیرد. می ت��وان چنین 
تفس��یر کرد که بسیاری از اوقات نوشتن و توزیع این کتاب ها نه 
براس��اس تقاضای واقعی اس��تفاده کنندگان بلکه رانت هایی است 
که برای مؤسس��ات انتش��اراتی فراهم می ش��ود تا در س��یکلی از 
چاپ و انتش��ار غیرکاربردی و انتفاعی کتاب ها، بیش��تر به صورت 
هدیه رای��گان در اختیار مصرف کنندگان عمدتاً دولتی قرارگیرند. 
این تحقیق به این منظور انجام ش��د که براس��اس شواهد و تجربه 
به نظر می رس��ید دانش��گاه های ناکارآمد علوم اجتماعی در ایران قادر 
نبوده ان��د نق��ش تألیفی خ��ود را در تدوین متون تخصصی رش��ته ي 
روابط عموم��ی به درس��تی انجام دهند و بنابراین با مستندس��ازی این 
ناکارآمدی اکنون به نظر می رس��د که بازنگری متون دانشگاهی نه با 
انگیزه های ایدئولوژیك بلکه الزامات کارکردی دانشگاه ها و به صورتی 

نظام مند و مبتنی بر پژوهش ضرورت دارد. 

پيشنهادها
براس��اس نتیجه گیری این تحقیق می توان پیش��نهادهایی به شرح 

زیر ارائه داد:
- دانش��گاه های علوم انسانی- اجتماعی، مراکز تحقیقاتی دولتی و 
خصوصی، انجمن های تخصصی در ایران، استادان و پژوهشگران باید 
با آسیب شناس��ی ای همه جانبه و با درنظر گرفتن جامعیت رش��ته های 
علوم اجتماعی، در راس��تای بومی س��ازی و ارتقای سطح فعالیت های 
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روابط عموم��ی تا مرحل��ه ي نظریه پردازی و انج��ام تمامی نقش ها و 
وظایف مربوطه، سیاستگذاری و برنامه ریزی کنند.

- باتوجه به ناکارآمدی دانش��گاه ها و اینکه برنامه های اصلاحی به 
کندی تهیه و با نقص و کاس��تی زیادی اجرا می شوند، لازم است که 
گروه های تخصصی، انجمن های حرفه ای و یا جماعت های گفتمانی 
به عنوان پشتیبانان آکادمیك و تجربی در فرآیندهای تولید کتاب های 

تخصصی در محیط های بیرون از دانشگاه ها دخیل شوند.
- از طریق تهیه ي منشورها، تعریف فرآیندها، تدوین شیوه نامه ها، 
اس��تانداردها، مقررات لازم الاجرا، رویه ها و رونده��ا و اعلام الزامات 
و ش��روط حرفه ای در سامانه های دانش��گاهی، انتشارات دانشگاه ها و 
مؤسس��ه های خصوص��ی ملزم به رعایت اس��تانداردهای تولید متن و 

کتاب تخصصی و آموزشی شوند. 
- از طریق تش��کیل ش��ورای نظارت تخصصی ب��ر تولید کتاب ها، 

فرآیندهای تولید منطقی شوند. 
- با تدوین نظام حرفه ای و تدوین شاخص ها و معیارهای حرفه ای، 
مجوز امور انتشاراتی منوط به کسب تأییدیه و ضمانت حرفه ای شود. 
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نزدیك ت��ر به واقعیت پذیرفت؛ چرا که دکتر حس��ینعلی افخمی در 
زم��ان تدوین این مقاله )بهمن 1391( تعداد 97 کتاب را در اختیار 
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27 - در گفتگوی تلفنی با دکتر افخمی و برخی از دست اندرکاران 
مشخص گردید که به اتکای ش��اخص های مطرح شده در این مقاله، 
یافته ه��ای تحقی��ق به طور کل��ی درباره ي کتاب ه��ای موجود صدق 

می کند.
28 - »گزارش و نگارش در روابط عمومی« نوشته ي مرحوم حسین 
عماد افشار سال 1372 و »مدیریت در روابط عمومی« ترجمه ي دکتر 

رحمان سعیدی 1386. 
29 - براساس فهرس��ت دریافتی از مؤسسه کارگزار روابط عمومی 
در تاری��خ 1391/11/28، ای��ن مؤسس��ه تاکن��ون 40 کتاب ش��امل 
فرهنگ نام��ه، دائره المعارف، مجموعه مقالات و موضوعات مربوط به 

روابط عمومی را تا سال 1391 منتشر کرده است.
30 - ب��دون احتس��اب مجموع��ه مقالات 62 نویس��نده و مترجم 
می ش��وند. البته 11 کتاب بیش از یك نویس��نده و مترجم دارد و جز 
یکی از آن ها که کار مش��ترک یك زن و مرد است بقیه جملگی مرد 

هستند. 
31 - کتاب ه��ای منتش��ره در کرمان در دس��ترس نب��وده و مورد 

بررسی قرار نگرفته اند. 
32 - این ادعا پش��توانه اش 35 سال تحصیل، تدریس و کار عملی 

پژوهشگر است. 
33 - به اذعان 8 نفر رییس مؤسس��ه، عضو انجمن روابط عمومی 
و معاونان و رؤس��ای گروه های آموزشی دانشکده های یادشده در این 

مطالعه. 
34 - دکتر علیرضا دهقان معاون آموزشی دانشکده علوم اجتماعی 
دانش��گاه تهران ضمن ناقص دانس��تن فهرست یادش��ده، کتاب های 
منتشره ش��ده در دانش��کده علوم اجتماعی دانشگاه تهران در زمینه ي 

علوم اجتماعی را بین 10 تا 15 کتاب تخمین می زند. 
35 - نگارن��ده احتمال خطای دید را مدنظ��ر قرار داده، اما مدعی 
اس��ت که قلت و جدی نبودن موضوع انتشار کتاب های روابط عمومی 

در این دانشگاه نیز انکارناپذیر است. 
35 - داده ه��ای ای��ن بخ��ش ب��ا اس��تفاده از مطالب س��ایت ها و 
پورتال های مربوط به بخش انتش��ارات این دانش��گاه ها به دست آمده 

است. 
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 مقدمه 
کت��اب حاض��ر در واقع مجموعه ي 6 مقاله ای اس��ت که »حس��ن 
بشیر«، نویسنده ي کتاب در همایش های بین المللی روابط عمومی در 

ایران در حوزه ي روابط عمومی ارائه کرده است.
نویس��نده در اهمی��ت موضوع کت��اب می نویس��د: »روابط عمومی 
به عنوان ی��ك رویکرد علمی، محصول گس��ترش ارتباطات نوین در 
قرن بیس��تم است که نتیجه ي تحول اساس��ی در حوزه ي فناوری در 
عرصه ي ارتباطات و از جمله روابط عمومی اس��ت. نیاز س��ازمان های 
مختلف به بهینه س��ازی روابط خود با مش��تریان و مصرف کنندگان و 
بالاخره علاقه مندان و طرفداران و شهروندان باعث شد که تجدیدنظر 
در ش��یوه های ارتباطی میان سازمان و جامعه صورت گیرد و منجر به 

طراحی ساختارهای جدید و مدرن در حوزه ي روابط عمومی شود.«

درباره ي نويسنده
»دکتر حس��ن بشیر«، عضو هیأت علمی دانش��گاه امام صادق)ع( 
است که مدرک کارشناسی ارشد خود را سال 1375 در رشته ي روابط 
بین الملل از دانش��گاه »ناتینگهام ترنت« انگلس��تان اخذ کرده است. 
وی در س��ال 1379 از پایان نامه ي خود با عنوان »مطبوعات ایران و 
نوسازي در عصر قاجار )نقش مطبوعات در توسعه ي سیاسي ایران در 
دوران مش��روطیت(« در مقطع دکتری در دانشگاه لستر انگلستان در 

رشته ي جامعه شناسی ارتباطات بین الملل دفاع کرده است. 

 غزال بی بک آبادی
دانشجوی دکتری علوم ارتباطات

 نويسنده: حسن بشير
 تهران؛ 1391

 انتشارات کارگزار روابط عمومي، 172 صفحه
 قيمت: 7000 تومان

شش گفتار
 روابط عمومی نوین
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شش گفتخر روابط عمونی  ویم

حس��ن بشیر علاوه بر این کتاب، در حوزه ي روابط عمومی تألیفات 
دیگری از جمله نقش مطبوعات در فرآیند نوسازی سیاسی و اجتماعی 
ای��ران؛ واژه نام��ه روش پژوهش در عل��وم اجتماع��ی؛ تعامل دین و 

ارتباطات؛ تعامل فرهنگ و سیاست نیز منتشر کرده است.

معرفی کتاب 
اولين مقاله با عنوان »روابط عمومی ایوانجلیس��م بر پایه کلائیسم« 
درباره ي ایوانجلیسم و شیوه های ارتباطی آن با مردم است. ایوانجلیسم 
یا دعوت به مس��یحیت بر پایه ي تعالیم مذهبی پروتستانیس��م از آغاز 
پیدای��ش این دین به عنوان یك مس��ئولیت و وظیف��ه ي دینی برای 
معتقدان مسیحی مطرح بوده است. سازماندهی جهانی روابط عمومی 
ب��ر پای��ه ي تبلیغات جدید که عمدتاً براس��اس مصرف گرایی توس��ط 
ش��رکت های مل��ی و فراملی ص��ورت می گی��رد، ش��یوه ي نوینی از 
تأثیرگ��ذاری تبلیغ��ات بر مخاطبان ارائه داده اس��ت ک��ه مورد توجه 

کلیسای مسیحی قرار گرفت.)صفحه ي 10( 
امروزه نوعی همسان س��ازی و تشابه اساسی میان تبلیغات تجاری 
و تبلیغات ایوانجلیس��تی به وجود آمده اس��ت و همانگونه که تبلیغات 
تجاری از ش��یوه های تأثیرگذاری، اقناع و آگهی برای جذب مخاطبان 
استفاده می کند؛ در نتیجه تبلیغات ایوانجلیستی جدید نیز می کوشد تا 
با اقناع پیرامون خود بر پایه ي خریدن یك کالا یا پاس��خ دادن مثبت 
به ندای عیسی مسیح زندگی آن ها را دگرگون کرده تا به خوشبختی 

واقعی دست یابند.)صفحه ي 11(
دومي�ن مقاله ي این کتاب تح��ت عنوان »روابط عمومی الکترونیك 
و نظام ه��ای اطلاع رس��انی« در م��ورد نظام ه��ای اطلاع رس��انی در 
ح��وزه ي روابط عمومی الکترونیك اس��ت. روابط عمومی ها در حقیقت 

یك رس��انه ي عمومی هس��تند که نه تنها تولیدکنن��ده ي پیام، بلکه 
توزیع کنن��ده ي آن نی��ز هس��تند. جهان مج��ازی نه تنه��ا این نظام 
اطلاع رسانی را با سرعت فرازمانی و فرامکانی آشنا ساخته است، بلکه 
فراتر از آن به خلق زبان و نش��انه های جدیدی فراخوانده که با چنین 

نظامی همخوانی داشته باشد.
نویس��نده در ای��ن مقال��ه توضی��ح می دهد ک��ه تفاوت اساس��ی 
روابط عموم��ی الکترونیك با روابط عموم��ی غیرالکترونیك در همین 
خصلت نظام اطلاع رسانی جدید نهفته است که علاوه بر وارد ساختن 
صنع��ت پیام در جه��ان مجازی ب��ا ویژگی تولید و توزی��ع همزمان، 
آن را ب��ر زبان و نش��انه های جدید مبتنی کرده که تفاوت اساس��ی با 
گونه ي س��نتی دارد.)صفحه ي 33( نویس��نده در انتها نتیجه می گیرد 
که روابط عمومی الکترونیك و غیرالکترونیك بیش از آنکه در مفهوم 
یا عملکرد با یکدیگر متفاوت باش��ند، در ش��یوه ي اطلاع رسانی، زبان 
و نش��انه های به کار گرفته ش��ده و نهایتاً اس��تفاده از حرکت و تصویر 

به عنوان مهم ترین عوامل ارتباط با مخاطبان تفاوت دارد. 
مقال�ه ي س�وم ای��ن کت��اب »ارتباط تصوی��ری: تح��ول پیام ها و 
برداش��ت ها در روابط عمومی 2« نام دارد و در صدد است نقش ارتباط 
تصویری به ویژه کاریکاتور و کارتون را در انتقال پیام در روابط عمومی 
2 به عنوان ش��یوه ای جدید در انتقال اطلاعات فوری، ش��فاف و مؤثر 

مورد بررسی قرار دهد.
 نویسنده معتقد است که روش های ارتباطی در محیط های مجازی 
جدید به شدت متحول شده است. هژمونی روش های تصویری در این 
محیط جدید بیش از روش های نوش��تاری و گفتاری تأثیرگذار بوده و 
به هر اندازه که روش های بصری برجس��ته تر، متناس��ب تر و ساده تر 
هس��تند، ارتباط میان فرس��تنده و گیرنده قوی تر، متعادل تر و سریع تر 
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انجام می ش��ود.)صفحه ي 53( جنبش روابط عموم��ی 2 که مبتنی بر 
گروه های اجتماعی اینترنت اس��ت می تواند با به کارگیری زبان جدید 
تصویری نسبت به انتقال مفاهیم موردنظر با سرعت، شفافیت و درک 
س��اده تر اقدام نماید.)صفحه ي 54( و در ای��ن فضای جدید ارتباطی، 
تصویر می تواند بیش از هر نش��انه ي دیگر در انتقال مفاهیم مشترک 

و ایجاد پیوندهای معنایی تأثیرگذار باشد.
»ارتباط��ات عموم��ی همگ��را: مدل��ی ب��رای مدیری��ت نوآورانه 
روابط عمومی الکترونیك سازمان، شهر و شهروندان« عنوان چهارمين 
مقاله ی نویسنده است که در پنجمین همایش بین المللی روابط عمومی 
الکترونیك در سال 1388 ارائه شده است. نویسنده در این مقاله مدل 
مدیری��ت نوآورانه تعامل بر پایه ي ارتباط��ات عمومی را برای ارتباط 
مؤثر میان ش��هروندان به عن��وان مهم ترین مخاطبان س��ازمان های 
ارتباط گر، ش��هر به مثابه ش��اخص ترین فضای تعام��ل، ارتباط گران 
به عن��وان موثرترین عوامل ارتباطی و س��اختارهای مدیریتی به مثابه 

اساسی ترین کانال های مفید برای ارتباطات، معرفی می کند.
این مدل ریش��ه در الگوی »تعادل« »ایستون« درباره ي ورودی ها 
و خروجی های یك سیستم و نیز الگوی هرمی »ارتباط فعال« »ماتیو 
وس��ترا« داش��ته که منجر به ارائه ي دو الگ��وی »ارتباطات عمومی 
همگ��را« و »ارتباطات فعال و مؤثر« در س��ه حوزه ي س��ازمان های 
روابط عمومی، ش��هر و شهروندان ش��ده است که می تواند جایگزینی 
مفید برای تش��کیلات کلاسیك و سنتی س��اختارهای روابط عمومی 

الکترونیك در عصر دیجیتال باشد.)صفحه ي 80( 
در مقال�ه ي پنج�م با عن��وان »نقش هنر خلاقی��ت و تصمیم گیری 
در توس��عه روابط عمومی انسانی« نویس��نده در صدد است نقش هنر 
خلاقیت و تصمیم گیری را در توس��عه ي روابط عمومی انس��انی مورد 

ارزیابی قرار دهد. 
خلاقی��ت موت��ور محرک��ه ي س��ازمان و تصمیم گی��ری اهرم 
مؤثر در پیش��رفت اهداف آن اس��ت. در فضای ب��دون خلاقیت، 
تصمیم گیری ه��ا از نوآوری ه��ا تهی می ش��وند و تصمیمات بدون 
خلاقی��ت نیز نوع��ی تکرار گذش��ته اند.)صفحه ي 107( تحول رو 
به پیش��رفت خلاقی��ت و تصمیم گیری نوعی توس��عه ي انس��انی 
اس��ت که می توان��د در حوزه ي ارتباطات نقش بس��زایی داش��ته 
باش��د. مدیری��ت بهین��ه س��ازمان روابط عموم��ی بای��د بی��ش از 
آنک��ه ب��ر تبلیغ��ات کالا و رقابت بازار تکیه داش��ته باش��د، باید 
بر رضایت من��دی مصرف کننده و مقبولیت پذیری مش��تری تأکید 
کند. در این فضای رش��د و توس��عه، رویکرد مدیریتی ایجاد شده، 
شرایط انسانی جدیدی را به وجود می آورد که بر پایه های اخلاق، 
ارتباط، رشد، سالم سازی و تعامل متکی خواهد بود که محورهای 
اساسی سازمان روابط عمومی برای دس��تیابی به توسعه ي انسانی 
را تش��کیل می دهند.)صفحه ي 105( بدی��ن ترتیب باید گفت که 
اصولًا روابط عمومی یك حرکت انس��انی برای گس��ترش ارتباط 
میان س��ازمان و جامعه اس��ت که محورهای اصلی آن »چگونگی 

ارتباط«، »اه��داف ارتباط« و »نتایج ارتباط« می باش��د. چنانچه 
ای��ن محورها مکم��ل یکدیگر و در جهت تقویت یکدیگر باش��ند، 
می توانند حوزه ي روابط عمومی را از منظر توس��عه ي انسانی غنی 
س��ازند. همپوش��انی متناس��ب این عوامل با یکدیگ��ر، همگرایی 
مدیری��ت س��ازمان، ارتباطات مردم��ی و تولی��دات مصرفی را به 

دنب��ال دارد.)صفح��ه ي 128(
مقال�ه ي شش�م از یك مطالعه ی م��وردی درباره ي آگهی های 
مطبوعات��ی ب��ا عن��وان »درآمدی بر کارب��رد نشانه شناس��ی در 
تبلیغاتی« نوش��ته ش��ده اس��ت. نشانه شناس��ی  پیام های  تحلیل 
ع��لاوه بر ارائ��ه ي فنونی ب��رای قوت بخش��یدن ب��ه پیام های 
تبلیغات��ی در کش��ف نظ��ام معنای��ی ناپیدا یا نظ��ام ارزش های 
پنه��ان در تبلیغات نی��ز کاربرد دارد. این مقال��ه به منظور یافتن 
پاس��خی مناس��ب برای پرس��ش اصلی پژوهش، یعنی چگونگی 
کاربرد نشانه شناس��ی در تحلی��ل پیام های تبلیغاتی، با مروری بر 
پیش��ینه و دانش نشانه شناس��ی و مفاهیم اصلی آن، به بازخوانی 
فرهنگ��ی تصویرهای تبلیغاتی و تأثیر فرهنگ بر تفس��یر تصاویر 
و آگهی ه��ا توجه می کند و با تأکید ب��ر پیام های بصری و فنون 
ارتباط بصری برخ��ی رویکردهای نشانه ش��ناختی به آگهی های 
تبلیغات��ی را ارائ��ه می دهد.)صفح��ه ي 13( پژوهش��گر در انتها 
اینط��ور نتیج��ه می گی��رد که آگهی ه��ای تج��اری نگرش های 
معین��ی را درباره ي ارزش ه��ای تنظیم کننده ي روابط انس��ان ها 
ب��ا معنای هس��تی، س��اخته و به ما منتق��ل می کند و از این نظر 

کارک��ردی ایدئولوژی��ك ه��م دارد.)صفح��ه ي 163(

نقد کتاب
 مق��الات حاض��ر در این کتاب همگی مقالات��ی علمی و متقن در 
حوزه ي مطالعاتی خود هس��تند. از نکات قوت آن این است که کتاب 
اش��کال تایپی ندارد؛ همچنین نویس��نده تلاش داش��ته در حد امکان 
مفاهی��م موردنظر ه��ر مقاله را با ارائه ي تصاوی��ر، نمودارها و مدل ها 

برای خواننده هرچه بیشتر ملموس و قابل فهم کند. 
نکته ي قابل ذکر دیگر این اس��ت که در کتاب هایی از این دس��ت 
که به ش��کل مجموع��ه مقاله ارائه می ش��وند، بهتر اس��ت علاوه بر 
همبس��تگی موضوعی که در سراسر کتاب وجود دارد، نویسنده تلاش 
کند حتی الامکان مقالاتی که به ش��کل جزئی تر مرتبط با یکدیگرند 
را در ی��ك کتاب بگنجاند؛ به عن��وان مثال در کتاب فوق مقالات دوم 
و س��وم و چهارم همگی در حوزه ي روابط عمومی الکترونیك هستند 
و از نظر مفهومی ارتباطی درونی با یکدیگر دارند؛ ولی باقی مقالات، 
حوزه ه��ای دیگری از روابط عمومی را پوش��ش می دهند که چندان با 
بقیه ي کتاب هماهنگی ندارد. از سوی دیگر حسن وجود ارتباط درونی 
در چنین کتاب هایی این اس��ت که نویس��نده در انته��ا می تواند یك 
جمع بن��دی نهای��ی از کلیه ي مقالات ارائه دهد ک��ه جای آن در این 

کتاب خالی است. 
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ارتبخطخت رهخ ه ای در عمل

مقدمه
»دکت��ر مهدخت بروج��ردی علوی« عضو هیأت علمي دانش��کده 
علوم اجتماعی دانشگاه علامه طباطبایي است. وي دوره ي کارشناسي 
زبان و ادبیات انگلیس��ي خود را در دانش��گاه تربیت معلم سپري کرد 
و سپس با تأس��یس مجدد رشته ي علوم ارتباطات در دانشگاه علامه 
طباطبایي به این دانش��گاه رفت و به تحصیل در این رشته پرداخت و 
مدرک کارشناسی ارشد خود را از این دانشگاه دریافت نمود. او سپس 
در همان رش��ته موفق به اخذ مدرک دکتري خود از دانش��گاه علوم و 
تحقیقات تهران ش��د. این استاد دانشگاه تا کنون دو کتاب با عناوین 
ن�گارش رس�انه اي تألیف و تحليل کمّي پيام ه�اي ارتباطي ترجمه 

کرده است.
مؤل��ف ب��ا بهره گی��ری از تج��ارب حرف��ه ای خ��ود در هر دو 
عرص��ه ي روابط عمومی و روزنامه نگاری تلاش داش��ته اس��ت تا 
ویژگی ه��ای ارتباط رس��انه ای موفق را تصویر کن��د. در این اثر 
نویسنده سعی داش��ته ضمن آموزش شیوه های علمی و کاربردی 
در ح��وزه ي رس��انه و روابط عمومی ها به کارک��رد متفاوت آن ها 
اش��اره کند. کتاب ارتباطات رس��انه ای در عم��ل تأکید خاصی بر 
اهمیت فزاینده ي ارتباطات الکترونیك دارد و این مس��ئله به این 
خاطر اس��ت که استفاده از کامپیوتر، اس��کنر، مودم و ماهواره نه 
تنها ارتباطات را س��رعت می بخش��ند، بلکه باعث می ش��وند دفتر 

کار یك فرد رس��انه ای جایی باش��د که او هس��ت!

 مريم مرادی

 نويسنده: جوديث ريجوی
 مترجمين: مهدخت بروجردی علوی، علی فرقانی

 تهران، 1390
 ناشر: مرکز مطالعات و برنامه ريزی رسانه ها، 204 صفحه

 قيمت: 2500 تومان

ارتباطات رسانه ای
در عمل

تعامل روابط عمومی ها و رسانه ها
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ام��روزه رادیو و تلویزیون به طور جدی رس��انه های چاپی را تهدید 
می کنند، اما کارگزاران روابط عمومی از پتانس��یل های این رس��انه ها 
به خوبی اس��تفاده نمی کنند؛ با توجه به گسترش حیرت آور این قبیل 
فرصت ها، بخشی از کتاب اخیر به داشتن رویکردی فعال برای داشتن 

پوشش رادیو- تلویزیونی اختصاص داده شده است.
این کتاب از 12 گفتار تش��کیل ش��ده و هر بخش آن ش��امل یك 
فعالی��ت خاص اس��ت که با جزئی��ات ملهم از رویداده��ای واقعی در 
خص��وص چگونگی نوش��تن بیانیه، برنامه ریزی ب��رای بازدید از یك 
کارخانه، تهیه ي نوارها و ویدئوهای رادیو- تلویزیونی و چك لیست های 
نهایی تش��ریح شده اس��ت. همچنین بخش های مختلف این کتاب با 

خلاصه ای از محتوای بخش و عناوین پوشش داده شده است.

معرفی کتاب
مؤل��ف در فص�ل اول به موض��وع »برنامه های ارتباط با رس��انه« 
پرداخته اس��ت. او معتقد اس��ت: بهتر است که هر س��ازمان براساس 
چهارچوب اهداف سازمان خود یك برنامه ي منسجم ارتباط با رسانه، 
داش��ته باشد. داش��تن این برنامه، نه تنها باعث می شود که تلاش ها و 
اقدامات س��ازمان به بهترین شکل و در مناسب ترین مجرای پوشش 
رس��انه ای قرار گیرد، بلکه اهداف س��ازمان را هم از طریق رس��انه ها 

به طور دقیق روشن و مشخص می کند.
اولین مرحله در تدوین یك برنامه ارتباط با رسانه، تعریف و تجزیه و 
تحلیل مسائل و مشکلات به منظور اولویت بندی و سپس هدف گذاری 
برای این ارتباط است و در نهایت برنامه باید مورد ارزیابی قرار گیرد. 
در چنین برنامه ای، باید همواره توجه داش��ت که آیا پیام به درس��تی 
به افراد مورد نظر، با پوشش خبری مناسب می رسد یا با انتخاب های 

نادرست نتیجه ي تلاش ها به هدر می رود؟
فص�ل دوم ب��ه »فهرس��ت ها و اطلاعات تم��اس« اختصاص دارد. 
داشتن یك فهرس��ت عمومی از رسانه هایی که احتمال تماس مداوم 
روابط عمومی س��ازمان با آن ها در طول س��ال بیش��تر است، ضروری 
اس��ت. این فهرست، روابط عمومی را از مراجعه به فهرست بلندبالای 
رس��انه ها در زمان پیش آمدن رویداد، بی نی��از می کند. روابط عمومی 
می تواند یك فهرس��ت تخصصی از این فهرست عمومی را استخراج 
کند تا در مواقع خاص به کار آید. همچنین این فهرست رسانه ای باید 

به طور مرتب به روز شود.
در فصل سوم به موضوع »بیانیه رسانه ای و شرح عکس« پرداخته 
شده است. بیانیه رسانه ای یا مطبوعاتی، یکی از اساسی ترین ابزارهای 
ارتباط��ی در برنامه های ارتباط با رسانه هاس��ت. این نوع بیانیه زمانی 
مورد اس��تفاده قرار می گیرد که س��ازمان بخواهد اطلاعات خود را در 
اختیار رس��انه ها بگذارد. براس��اس قاعده ي معروف »هر تغییری خبر 
است« هر تغییری در سیاست های سازمان مثل معرفی یك محصول 
جدی��د، افتتاح یك کارخانه و یا بس��تن قراردادهای جدید، پتانس��یل 

تبدیل شدن به یك بیانیه ي مطبوعاتی را دارد.

در هر رویدادی که رس��انه ها برای آن دعوت شده باشند، چه یك 
کنفرانس خبری س��طح بالا باشد، چه جلس��ه ي توجیه مطبوعات در 
خصوص برگزاری نمایش��گاه و یا حمایت مالی از یك رویداد ورزشی، 
بیانیه ي رس��انه ای ب��ه کار می آید. می ت��وان از عکس هایی هم که به 
درک بهت��ر محت��وای بیانیه کمك می کند، اس��تفاده کرد؛ مگر اینکه 
عکس حاکی از روایتی باش��د که لازم است جدا از بیانیه، بر آن شرح 

نوشته شود.
بیانیه ها و شرح عکس ها را نه براساس تمایل مدیران، بلکه متناسب 
با نیازهای رسانه ها باید نوشت. بیانیه ها عموماً باید کوتاه، هوشمندانه 
و روش��ن باش��ند. در پاراگراف اول بیانیه باید به سؤال های مهم )که، 
چرا، چگونه، کی، چه( پاس��خ داد و در صورت اهمیت، پاس��خ ها را در 
پاراگراف های بعدی بس��ط داد. باید از کاغذهای خاص طراحی ش��ده 
برای بیانیه ها اس��تفاده کرد. باید نام و ش��ماره تلفن یك یا دو نفر را 
حتماً برای تماس های آتی در انتهای بیانیه ها و شرح عکس ها نوشت 
و در نهایت اینکه برای پیگیری بیانیه ها باید برنامه داشت، به گونه ای 

که به روزنامه نگاران کمك کرد، نه اینکه آن ها را آزرده خاطر کرد.
فصل چهارم به »عکس ها« اختصاص دارد. عکس ها نیز به اندازه ي 
بیانیه های مطبوعاتی مهم هستند. تأثیر یك عکس خوب، به اندازه ي 
انبوهی از کلمات ارزش��مند اس��ت؛ زیرا می تواند به سرعت و با دقت 
و فارغ از زبان، پیام را منتقل کند. از عکس تنها باید زمانی اس��تفاده 
ش��ود که به انتقال اصل پیام و موض��وع کمك کند. روابط عمومی در 
ابتدا باید تصمیم بگیرد که آیا واقعاً وجود یك عکاس برای س��ازمان 
ضروری اس��ت و آیا طراحی نمی تواند خواسته ي آن ها را بهتر برآورده 
سازد؟ محتوای عکس ها باید با اقتضائات رسانه ي موردنظر هماهنگ 
باشد. عکاسی باید انتخاب شود که در حوزه ي موردنظر روابط عمومی 
متخصص باش��د. عکاس و کارشناس��ان مربوطه را باید به طور کامل 
توجیه کرد. باید از جاذبه های انس��انی، فعالیت ه��ا و نماهای نزدیك 
ب��رای افزای��ش جذابیت عکس اس��تفاده کرد. باید مطمئن ش��د که 
عکس ها متناس��ب با نیازهای رسانه است. در نهایت عکس ها را باید 

برای رسانه هایی فرستاد که مطمئن هستیم آن ها را چاپ می کنند.
در فص�ل پنجم به موضوع »نمونه ها و هدایا« پرداخته ش��ده است. 
به ط��ور کلی تنه��ا دو دلیل برای هدیه دادن به رس��انه ها وجود دارد: 
نخس��ت، برای آنکه به نمونه ای از محصول آس��ان تر دسترس��ی پیدا 
کنند؛ و دوم، برای جلب توجه دس��ت اندرکاران رسانه. در پاره ای موارد 
هم دادن هدیه به معنای »متش��کرم« اس��ت. بدیهی است که هدایا 
نباید حالت رش��وه گونه ای را تداعی کنن��د. معمولًا نمونه ي محصول، 
بهترین هدیه اس��ت؛ زیرا باعث می ش��ود که تهیه کننده، روزنامه نگار 
و یا محقق پیش از نوش��تن، ش��خصا ً آن را تجرب��ه کند. مواقعی هم 
که محصول ش��رکت بسیار گران یا خاص اس��ت، هدایای جایگزین 

می تواند جای محصولات شرکت را بگیرد.
بهتری��ن زمان برای هدیه دادن یا دادن نمونه ها، زمانی اس��ت که 
محصول جدیدی تولید ش��ده و یا تغیی��ری در محصول به وجود آمده 
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اس��ت. وقتی محصول برای ارسال مناسب نیس��ت، می توان از هدایا 
اس��تفاده کرد. هدای��ا باید حتماً دارای س��ه ویژگی باش��ند: کارآمد و 
باارزش، چشم نواز و مرتبط با محصول یا خدمتی که سازمان مربوطه 
ارائه می کند. روابط عمومی ها باید هدایای سال نو را به سبب تشکر از 
همکاری های رس��انه ها با شرکت یا سازمان در طول سال برای آن ها 
ارس��ال کنند. نمونه ه��ای محصول و یا هدای��ای مرتبط با محصول، 

بهترین انتخاب برای هدیه سال نو هستند. 
فصل شش�م به موضوع »خدمات اطلاع رس��انی مستمر« اختصاص 
دارد. مهم تری��ن بخ��ش ه��ر برنام��ه »ارتباط ب��ا رس��انه ها« در یك 
روابط عمومی، فراهم کردن نظام خدمات اطلاع رس��انی مس��تمر برای 
رسانه هاس��ت. »نظام اطلاع رسانی به رس��انه ها« باعث حسن شهرت 
سازمان و اطلاع عموم از فعالیت های مهم سازمان و همچنین ارتباطات 
بی واس��طه با رسانه ها می ش��ود. برقراری چنین ارتباطی، برای حصول 
اطمینان از اینکه فعالیت ها، خدمات و محصولات سازمان در تمام طول 
سال تحت پوشش خبری رسانه ها قرار می گیرند، بسیار ضروری است.

ی��ك روابط عمومی نبای��د ارزش یك س��رویس اطلاعاتی خلاق، 
کارا و س��ودمند را دس��تِ کم بگیرد. همچنین باید به درخواست های 
مختلف رس��انه در مورد اطلاعات، عکس و نمونه ها فوراً پاس��خ دهد. 
روابط عمومی باید فهرس��تی از مطالبی که در طول س��ه تا شش ماه 
آینده پوشش خبری س��ازمان را تشکیل خواهد داد، تهیه کند. زمانی 
که روابط عمومی در یك جمع رسانه ای درباره ي موضوع خاصی بحث 
می کند، باید مطمئن ش��ود که از رس��انه های رقیب در جمع رسانه ای 
کسی نیس��ت. در آخر نیز باید به منظور ارائه ي خدمات اطلاع رسانی، 

یك پایگاه اطلاعاتی الکترونیك قوی و مناسب ایجاد کرد.
در فص�ل هفت�م به موض��وع »رپرتاژ آگهی و پیش��نهادهای ویژه« 
پرداخته ش��ده است. بس��یاری از نش��ریات، به دنبال افزایش تیراژ و 
تعدادی به دنبال کس��ب اعتبار بیش��تر برای خود هس��تند. این به آن 
معن��ی اس��ت که هم نویس��ندگان و هم واحد تبلیغ و توس��عه ي این 
روزنامه ه��ا و مجله ها، میل زیادی به کس��ب درآم��د از طریق رپرتاژ 
آگهی، ویژه نامه های ضمیمه و پیش��نهادهای ویژه دارند که از س��وی 
شرکت ها به آن ها پیشنهاد می شود. این نوع تبلیغات، ابزارهای مفیدی 
برای تبلیغ کالاها و خدماتی هس��تند که دوران اوج محبوبیت خود را 
پشت س��ر گذاشته اند. اس��تفاده از مطبوعات برای تبلیغ، از این جهت 
مفید اس��ت که مخاطب، این مطالب را تبلیغ مس��تقیم نمی بیند، بلکه 
آن را بخش��ی از محتوای روزنامه یا مجله می بیند که امضای اعضای 

تحریریه پای آن است.

رپرتاژ آگهی ها مطالبی هس��تند که سازمان ها باید برای چاپ آن ها 
هزینه بپردازند و هرچند که نوعی تبلیغ هس��تند، باید طوری طراحی 
ش��وند که تا حد ام��کان مثل مطالب عادی مطبوعات به چش��م آیند. 
محت��وای رپرتاژ آگه��ی می تواند ترکیب��ی از موضوع های مورد توجه 

نشریه و آگهی دهنده باشد.
ویژه نامه هایی که به همراه مجله یا روزنامه توزیع می ش��ود، شکل 
دیگری از خرید فضای مطبوعاتی است. محتوای یك ویژه نامه، بسیار 
شبیه محتوای یك رپرتاژ آگهی است. هدف استفاده از این شیوه، این 
است که شرکت، محصولات یا خدماتش را با انتشار یك ویژه نامه به 

مشتریانش معرفی کند.
پیش��نهادهای ویژه، به دو دس��ته تقس��یم می ش��وند: دسته ي اول 
هدایای رایگان یا بس��یار ارزان و دسته ي دوم هدایای گران قیمت که 
با تخفیف عرضه می  شوند. هدایای رایگان، بیشتر زمانی اهدا می شوند 
که محصولی برای اولین بار عرضه ش��ده است. پیشنهادهای ویژه که 
به دس��ته ي دوم یعنی ارائه ي تخفیف ب��رای محصولات گران قیمت 
تعلق دارند، می توانند برای س��ازمان اعتبار کس��ب کرده و به افزایش 

فروش کمك کنند.
فصل هشتم به موضوع »فنون برقراری ارتباط با رادیو و تلویزیون« 
اختصاص دارد. رادیو و تلویزیون در دهه های اخیر رش��د چشمگیری 
داش��ته  اس��ت و از حیث تعداد مخاطب��ان و دای��ره ي تأثیرگذاری، از 
سایر رسانه ها پیش��ی گرفته اند. تلویزیون، دامنه ي بسیار گسترده تری 
از مخاطب��ان را تح��ت تأثیر ق��رار می دهد و تأثیر آن فراتر از س��ایر 
رسانه هاس��ت. پیچیدگی های کار تلویزیون و نیاز ب��ه منابع مالی، به 
این معنی اس��ت که روابط عمومی ها می توانند از این رسانه در جهت 
منافع سازمان خود استفاده کنند. ایستگاه های رادیویی نیز هر روز در 
حال افزایش اند و به دنبال محتوا برای پر کردن زمان پخش هستند.

روابط عموم��ی  بای��د نیازهای رس��انه را بشناس��د و مطالب خود را 
براس��اس آن نیازها س��ازمان ده��د. روابط عمومی بای��د برنامه های 
تلویزیون��ی و رادیوی��ی را کنترل کن��د تا برنامه هایی را که مناس��ب 
فعالیت های سازمان هستند را پیدا کند؛ همچنین تنها باید موضوعات 

جذاب را برای رادیو و تلویزیون انتخاب کند.
در فصل نهم به موضوع »نشس��ت های مطبوعاتی« پرداخته ش��ده 
اس��ت. در برهه ه��ای مختلف زمان��ی، گهگاه این نی��از پیش می آید 
که برای پوش��ش یك رویداد یا یك تغییر در س��ازمان، یك نشست 
مطبوعاتی برپا ش��ود. نشس��ت مطبوعاتی را می توان به سه طبقه ي 

اصلی تقسیم کرد:

راديو و تلويزيون در دهه های اخير رشد چشمگيری داشته 
 است و از حيث تعداد مخاطبان و دايره ي تأثيرگذاری، از ساير 
رسانه ها پيشی گرفته اند. تلويزيون، دامنه ي بسيار گسترده تری 
از مخاطبان را تحت تأثير قرار می دهد و تأثير آن فراتر از ساير 

رسانه هاست.
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اول، نشس��ت خبری است که زمانی کاربرد دارد که قرار است خبر 
مهمی به اطلاع عموم رس��انده ش��ود. در اینگونه نشست ها، سرعت 
نقش حیاتی دارد؛ زیرا خبر باید فوراً به اطلاع عموم برسد. میانه روز، 

بهترین زمان برای نشست خبری است.
نوع دوم نشس��ت مطبوعاتی، فراخوان عکاسان نام دارد که به طور 
خاص برای عکاس��ان ترتیب داده می ش��ود. این نوع نشس��ت زمانی 

تدارک دیده می شود که چیزی برای عکس گرفتن وجود دارد.
س��ومین و فراوان ترین گونه ي نشس��ت های مطبوعاتی، میهمانی 
مطبوعاتی ن��ام دارد. معرفی یك محصول جدی��د معمول ترین دلیل 
برگزاری این نوع س��مینار است. س��اختار این نشست، بسیار متفاوت 
اس��ت. دو گونه اول یعنی »نشس��ت خبری« و »فراخوان عکاسان« 
چندان پرهزینه نیستند، اما »میهمانی مطبوعاتی« بسیار پرهزینه تر از 
دو گونه ي اول اس��ت و پیش از برنامه ر یزی برای برگزاری، باید حتماً 

بر سر بودجه ي آن با مدیریت سازمان به توافق رسید.
روابط عمومی باید بهترین زمان را برای برگزاری نشست مطبوعاتی 
انتخاب کند. مهم ترین نکاتی را که در نشست باید بیان شوند مشخص 
و بهترین قالب را برای ارائه ي آن ها انتخاب کند. مکان مناسب برای 
نشس��ت باید انتخاب ش��ود. باید تنها از روزنامه نگارانی دعوت ش��ود 
که موضوع نشس��ت موردعلاقه و توجه آن ها باشد. دعوت نامه ها باید 
طوری طراحی ش��وند که همه ي اطلاعات لازم در آن گنجانده ش��د 
باش��د. نشست باید رأس س��اعت شروع ش��ود و بعد از اتمام نشست 
پیگیری های لازم از رس��انه ها انجام ش��ود. پیگیری پس از نشست، 
به اندازه ي کیفیت برگزاری نشس��ت مهم است. پیگیری مؤثر باعث 

می شود تا رویداد، پوشش بهتری بگیرد.
فصل دهم به موضوع »س��مینارها و کارگاه های آموزشی« اختصاص 
دارد. شرکت ها و سازمان هایی که در صنعت خود پیشتازند، اغلب صاحب 
اطلاعاتی هس��تند که ب��رای روزنامه نگاران متخصص بس��یار باارزش 
است. این اطلاعات، به ش��رط محرمانه نبودن می تواند مبنای برگزاری 
سمینارهای تخصصی برای نویسندگان متخصص رسانه ها باشد. فرآیند 
»آموزش رسانه ها« چه در سطح خبرنگاران خبره و چه در سطح خبرنگاران 

تازه کار، هم برای سازمان و هم برای رسانه ها بسیار ارزشمند است.
موض��وع اصلی س��مینارهای تخصصی باید دارای عمق باش��د و 
به وسیله ي متخصصان همان رش��ته ارائه شود. سمینارهای پیشرفته 
را با درنظر گرفتن ارزش جذاب بودن و س��رگرم کننده بودن به عنوان 
اصلی تری��ن م��لاک، بای��د برنامه ریزی ک��رد. در اینگونه س��مینارها 
میهمان��ان را بای��د به کس��انی مح��دود کرد ک��ه واقعاً ب��ه موضوع 
علاقه مندن��د. برنامه ری��زی عنصر مهم و حیات��ی در موفقیت اینگونه 
رویدادهاست؛ پس باید فهرست کارهایی را که انجام شود، مرور کرد.

کارگاه ه��ای آموزش��ی ک��ه روزنامه ن��گاران جوان به ش��رکت در 
آن ها تش��ویق می ش��وند، امت��داد س��مینارهای تخصصی پیش��رفته 
هس��تند. برگزاری کارگاه های آموزش��ی کوچك برای روزنامه نگاران 
غیرمتخصص می تواند به اندازه ي س��مینارهای تخصصی پیش��رفته 

برای تازه واردان به یك حوزه ي خاص مفید باشد؛ هم از نظر آشنایی 
با اصول کلی موضوع و هم از نظر مشارکت موردنظر سازمان.

در فص�ل يازده�م به موض��وع »رویدادهای خاص« پرداخته ش��ده 
اس��ت. گهگاه دعوت از روزنامه نگاران برای بازدید از محل س��ازمان، 
نمایشگاه ها یا وقایع ورزشی تحت حمایت می تواند مفید باشد. دلایل 
این دعوت ها زیاد و متنوع هس��تند. رویدادهای ورزش��ی حمایت شده، 
ماش��ین آلات جدی��د، نمایش��گاه های تاریخ��ی ه��ر ی��ك می توانند 
رویدادهای خاص برای دعوت از خبرنگاران باشند. برنامه ریزی دقیق، 

برای موفقیت هر برنامه بازدید، از ضروریات است.
انتخ��اب فردی که افتتاحیه را انجام می دهد بس��یار مهم اس��ت و 
عوامل زیادی را برای انتخاب فرد مناس��ب باید درنظر گرفت. دعوت 
از روزنامه نگاران به رویدادهای حمایت ش��ده از سوی سازمان، معمولًا 
راهی برای بیان تشکر از پوشش رسانه های آن ها در طول سال است. 
رویدادهای حمایت ش��ده مث��ل وقایع ورزش��ی، رویدادهای فرهنگی 
و نمایش��گاه ها توجه رس��انه ها را به خود جل��ب می کنند و همچنین 

می توانند حاوی ارزش های خبری بالایی باشند.
فص�ل دوازده�م که آخرین فص��ل از این کتاب اس��ت به موضوع 
»آموزش مدی��ران« اختصاص دارد. کارگزاران روابط عمومی و برنامه 
ارتباط با رس��انه ها در خلأ عمل نمی کند. روابط عمومی به هماهنگی 
و درک متقابل تمام بخش های س��ازمان نیاز دارد. روابط عمومی باید 
نمونه هایی از مطالب خبری خوب در رسانه ها را به مدیران نشان دهد 
و در مورد چگونگی تولید این مطالب در س��ازمان با آن ها گفتگو کند. 
باید نشست های غیررسمی میان مدیران و روزنامه نگاران برگزار شود؛ 

به طوری که هر دو طرف بتوانند درباره ي مسائل خود گفتگو کنند. 
انتظارات نابجا، معمول ترین مشکلی است که روابط عمومی ها با آن دست 
 به گریبان اند. بنابراین باید اطمینان حاصل کرد که مدیران سازمان انتظارات 
واقع گرایانه ای از عملکرد رسانه ها دارند. در آخر اینکه روابط عمومی باید زمانی 

را برای ارزیابی برنامه های ارتباط با رسانه ها درنظر بگیرد. 

بحث و نظر
کت��اب ارتباطات رس��انه ای در عم��ل همانطور ک��ه از عنوان آن 

پیداست، یك کتاب کاملًا کاربردی است با مثال های واقعی.
کتاب حاضر یکی از معدود کتاب هایی اس��ت که در زمینه ي تعامل 
مثبت روابط عمومی ها و رس��انه ها به رش��ته ي تحریر درآمده است. از 
ویژگی های کتاب حاضر می توان به نگارش و ترجمه ي روان آن اشاره 
کرد. یکی دیگر از ویژگی  ها ی اثر، آن است که نویسنده از مثال های 
عینی و ملموس اس��تفاده کرده و در پایان هر فصل، خلاصه ای از آن 
را آورده اس��ت که می تواند در اجرای دستورالعمل ها بسیار مفید باشد. 
نکته ي دیگر اینکه کتاب دارای کمترین اش��تباهات تایپی و ویرایشی 
اس��ت. همچنین از نکات دیگری که لازم اس��ت به آن اش��اره شود، 
ذکر معادل لاتین کلمات در پاورقی هاست. در مجموعه ي حاضر این 

معادل ها در داخل متن آمده که به متن لطمه زده است.
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تکنولوژی هخي کخربردی روابط عمونی الکترو یک

 دکتراميرمسعود اميرمظاهری
 عضو هيأت علمی گروه علوم اجتماعی دانشگاه آزاد تهران

 نويسنده: دکتر حميد ضيايی پرور
 تهران؛ 1387

 انتش�ارات ش�رکت روابط عمومي و تبليغ�ات هفت تبليغ، 
252 صفحه

 قيمت: 3800 تومان

تکنولوژی هاي کاربردی 
روابط عمومی الکترونیک

مقدمه 
کتاب تکنولوژی های کارب�ردی روابط عمومی الکترونيک، تألیف 
»حمید ضیایی پرور« که توس��ط ش��رکت هفت تبلیغ در 252 صفحه 
منتشر شده، جزو نخستین وکاربردی ترین منابعی است که در حوزه ي 
ارتباط��ات الکترونیك به رش��ته ي تحریر در آمده اس��ت. این کتاب 
حاص��ل تجارب و تلاش های بیش از یك ده��ه ي مؤلف در حوزه ي 
مورد بررسی است که با ذکر مثال و نمونه های ملموس و عینی، برای 
آموزش عملی دس��ت اندرکاران فعال در حوزه ي روابط عمومی تدوین 

گردیده است.

معرفی کتاب 
کتاب تکنولوژی های کاربردی روابط عمومی الکترونیك در هشت 
فصل تنظیم ش��ده است که فصل نخست آن به طرح مفاهیم و مبانی 
روابط عمومی الکترونیك اختصاص دارد و از همین رو به طرح مفاهیم 
روابط عمومی الکترونیك، ضرورت بینش دیجیتالی و فرآیند دیجیتالی 
کردن روابط عمومی ها می پردازد. علیرغم دسته بندی روابط عمومی ها 
به 6 گونه ی: الکترونیك، دیجیتال، آنلاین، سایبر، اینترنتی و مجازی 
مرز بندی مش��خصی برای دو گونه ي اینتر نتی و مجازی که تناظر با 
گونه های قبلی داش��ته باشد، ارائه نشده اس��ت و از طرفی این سؤال 
را پیش می آورد که بس��یاری از عناوین کتاب در مورد صفحات وب، 
پس��ت الکترونی��ك، نش��ریه های الکترونیکی، س��ایت ها، وبلاگ ها، 
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تالاره��ای گفنگ��و، خبرخوان ها و امثالهم با ای��ن تعریف )ص 10( با 
عنوان کلی کتاب سازگاری ندارد.

فص�ل دوم کتاب به معرف��ی تکنولوژی های جمع آوری الکترونیکی 
اخب��ار، خبرخوان ه��ا، و موتوره��ای جس��تجو پرداخت��ه و از طرف��ی 
تکنولوژی های نوین از لحاظ تنوع، دسترس��ی، منابع، به هنگام سازی 
و از این قبیل تغییرات زیادی داش��ته که با الگوهای پیشین حاکم بر 
روابط عمومی ها متفاوت است و از همین رو نگرش صرف ابزارمدارانه 
و فنی به گسترش این تکنولوژی ها در روابط عمومی سازمان ها، بدون 
توجه به ابعاد بینش��ی و نظری کارگزاران روابط عمومی در بسیاری از 

سازمان ها می تواند قابل تأمل باشد.
همچنی��ن در ادامه ي فصل دوم کتاب ب��ه کاربردهای خبرخوان ها 
(Rss) در ارتباط��ات آنلای��ن، موتورهای جس��تجو در روابط عمومی 

الکترونیك و چگونگی جس��تجو و قرار دادن اطلاعات در فضای وب 
توس��ط روابط عمومی ها می پردازد و در نهایت نویس��نده در قالب یك 
دستورالعمل مشخص، مراحل ساخت و استفاده از پست الکترونیك را 

به همراه تصاویر گویا برای فراگیران آموزش می دهد.
فص�ل س�وم کتاب تحت عنوان »تکنولوژی های نش��ر آنلاین« به 
روزنامه نگاری س��ایبر، وبلاگ ها، خبرنامه های الکترونیك، بهره گیری 
از وب س��ایت و چگونگ��ی ن��گارش و پاس��خگویی در وب س��ایت ها 
اختصاص دارد و نخس��ت تلاش می کند در مبحث سایبر ژورنالیسم، 
کاربرد، مشخصات و ویژگی های سایبر ژورنالیسم به شکل کارشناسی 
و بدون ارجاع مستقیم به منابع توصیف کند و سپس نویسنده به طرح 
وبلاگ های خبری و آموزه های روزنامه نگاری سایبر و اهمیت فرامتن 

در این رسانه ها و خبر نرم می پردازد.
ع��لاوه بر این، فصل س��وم کتاب ب��ه فرآیندهای تولید و ارس��ال 
خبرنامه الکترونیك و کاربردهای آن در س��ازمان اش��اره می کند و در 
نهایت به الزامات راه اندازی وب سایت های سازمانی، کاربرد و امکانات 
سیس��تم مدیریت محتوا (CMS) و برخی اصطلاح��ات رایج در وب 

برای کارشناسان روابط عمومی مي پردازد.
فص�ل چه�ارم کتاب تح��ت عن��وان »روابط عموم��ی موبایل« به 
 (WAP) در روابط عمومی الکترونیك و وب (sms) کاربردهای پیامك
می پردازد. نویسنده در این بخش به کارکرد ویژگی های تلفن همراه و 
کاربرد پیامك، از طریق وب برای نشریات، سازمان ها، خدمات شهری 

و خدمات بانکی و آثار اجتماعی- سیاسی آن می پردازد.
فص�ل پنج�م ب��ه مقول��ه ي »وب« اختص��اص یافت��ه و ب��ه معرفی 
تکنولوژی های وب 2، کاربرد پادکست، تبلیغات اینترنتی در روابط عمومی 
الکترونیك، گوگل ارت و ویکی پدیا برای روابط عمومی سازمان ها پرداخته 
اس��ت. در ادامه ي این فصل نویسنده، راهنمایی های لازم را در خصوص 

راه اندازی پادکست برای روابط عمومی سازمان ها ارائه می نماید.
در  الکترونیک��ی  تکنولوژی ه��ای  کاربرده��ای  شش�م،  فص�ل 
روابط عمومی الکترونیك از طری��ق اینترانت، اکس ترانت، تلفن گویا، 
کیوس��ك های اطلاع رس��انی، اینترنتی و ش��بکه تله تکست و معرفی 

ش��بکه های اینترنتی موجود در ایران بیان ش��ده اس��ت. فصل بعدی 
کتاب به امنیت وب س��ایت ها، مهندسی اجتماعی و جلوگیری از هك 
تلفن همراه اختصاص دارد و بالاخره در نهایت نقش��ه راه و چگونگی 
رصد کردن رتبه سایت در اینترنت، نرم افزارهای کاربردی و راهنمای 
آدرس وب سایت ها و وبلاگ های تخصصی ارتباطات در اینترنت برای 

آشنایی کارشناسان روابط عمومی آمده است.

بحث و نظر
از نق��اط قوت و برجس��ته ي ای��ن اثر، جنبه ي کارب��ردی آن برای 
آموزش دس��ت اندرکاران ح��وزه ي روابط عمومی اس��ت که می تواند 
پش�تيبانی کننده ي محتوايی برنامه های آموزشی روابط عمومی الکترونيک 
باش��د. از مش��خصات بارز کت��اب، بهره گیری از واژه های انگلیس��ی 
درون متنی برای آموزش روابط عمومی الکترونیك است که در پاره ای 
موارد گریزی از آن نیس��ت، ولی استفاده ي زیاد از آن درون متن )36 
واژه در ص 30 و مش��ابه همین تعداد در بس��یاری از صفحات کتاب( 
فهم و درک خواننده را دچار اختلال می کند و بهتر اس��ت بخش��ی از 
ای��ن واژگان بج��ای ذکر آن فقط در درون مت��ن، در پایان صفحه یا 
واژگان نامه ي پایان کتاب آورده ش��وند. همچنی��ن تعدادی از واژه ها، 
همچون س��رچ، دیتا بیس، پیج رنکینگ )ص 35(، دسکتاپ )ص 4(، 
اسپم بمبینگ )ص 72( و مواردی از این قبیل معادل فارسی آن برای 

خواننده گویاتر است.
 EPR ع��لاوه بر این، برخی از واژگان که به صورت مخفف لاتین
)ص 10( آمده، کامل آن در پانویس یا درون متن ذکر نشده است و یا 
در کلمه RSS )ص 19( توضیح آن در صفحه ي بعد درج شده است.

ب��ا توجه ب��ه اینکه کتاب مذک��ور، رویکرد آموزش��ی دارد، باید در 
ص��دور احکام قطعی و یقینی بدون ارائه ي یافته و اس��تنادات میدانی 
احتیاط نمود؛ به عنوان مثال در صفحه ي 12 آمده »فعلًا در حد فاصل 
روابط عمومی الکترونیك و دیجیتال قرار داریم«. علاوه بر آن باید از 
کاربرد نثر محاوره ای و ضمایر اول شخص مفرد در نگارش خودداری 
کرد؛ به عن��وان مثال در صفحه ي 19 آمده »خ��وب! همه چیز به این 
راحتی که گفتیم نیس��ت« و یا این عبارت که »در پشت ستاره حلبی 
RSS، قلبی از طلای ناب برنامه نویس��ی نهفته است«. یا در خصوص 

ضمایر اول ش��خص مفرد در صفحه ي 66 ذکرش��ده »اما با این همه 
من معتقدم«و... که نثر متن را تنزل داده است.

بالاخ��ره برخی عبارت ه��ای متن )ص 33( گویا نیس��ت: »وب پنهان 
مفهومی است که برای اطلاعاتی که بر روی شبکه جهانی وب است، اما با 

استفاده از موتورهای جستجو همه منظوره یافت نمی شود، گفته می شود«.
در پای��ان باید گفت روش ذکر منابع )ص 14( در پایان فصل اول، 
با س��ایر فص��ول کتاب یکپارچه نیس��ت. همچنین به لحاظ ش��کلی، 
اش��کالات تایپی متعددی در درون متن وج��ود دارد که به تعدادی از 
آن ها اشاره می شود، چونگی )ص 5(، احتناب ناپذیری )ص 6(، شریف 
نیزو )ص 18(، الگورتیم )ص 24( و موارد متعدد دیگری از این قبیل.
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روابط عمونی در ایران

 نويسندگان:
نظام بهرامي کميل، داود اسدي، عبدالله خليلي

 تهران؛ 1390
 انتشارات دفتر مطالعات و توسعه ي رسانه ها، 292 صفحه

 قيمت: 3500 تومان

روابط عمومی در ایران

کت��اب روابط عمومی در ایران محصول تلاش مؤلفانی اس��ت که 
سابقه ي زیادی در حوزه ي روابط عمومی و ارتباطات دارند. تحصیلات 
و تجربیات حرفه اي مؤلفان باعث ش��ده که در سراس��ر کتاب، روابط 
عموم��ی به مثابه ی حوزه ای تلفیقی از دانش و تجربه دیده ش��ود. از 
طرف دیگر، هدف اصلی کتاب حاضر، ارائه ي الگویی برای کار روابط 

عمومی ها در ایران و تعیین شاخص های اثربخشی آن است. 
این کتاب از س��ه فصل تش��کیل ش��ده اس��ت که هر یك دارای 
مقدمه ای جداگانه اس��ت. در شروع به بیان تاریخچه ی روابط عمومی 
پرداخت��ه و پس از آن با تفکی��ك روابط عمومی ها به دو بخش دولتی 
و خصوص��ی، ویژگی ها و کارکردهای هر یك تش��ریح می ش��ود. در 
ادامه ی فصل، خواننده با ساختار و وظایف اصلی روابط عمومی ها آشنا 
می ش��ود. در فصل دوم ابتدا موضوع اثربخش��ی و روش های سنجش 
آن بررس��ی می شود و در گفتار بعدی مهم ترین تکنیك های کاربردی 

در روابط عمومی معرفی شده است.
آخرین فصل کتاب نیز تلاشی است برای تدوین پیشنهاد و الگویی 
ک��ه راهبردهای اصل��ی کار روابط عمومی ها را در ایران نش��ان دهد. 
این الگو به پاس تلاش های مرحوم »س��یروس پارس��ا« در حوزه ی 
روابط عمومی، »روابط عمومی پارس��ا« نام گرفته اس��ت که به عنوان 

الگوی مناسب روابط عمومي در جامعه ی ایران عرضه شده است.
 فصل اول:

در ای��ن فصل، کتاب، در ابتدا به تعاری��ف روابط عمومی پرداخته و 
اینکه چگونه می توان برای این واژه ی مرتبط با علوم انس��انی تعریف 

جامع و مانع ارائه کرد، از دغدغه هي آن محسوب مي شود. 
اگر به تمام تعاریف ارائه شده دقت کنیم در همه ی آن ها دو مؤلفه در 
حال تکرار اس��ت: 1- سازمان 2- مردم و مخاطبان. نکته ی اساسی در 
بحث تعاریف مفهومي و الزامات روابط عمومي این است که تا زمانی که 
در جامعه ای مفهوم »مردم« متولد نش��ده و جامعه و حکومت به حقوق 
شهروندی اهمیت ندهد، امکان توسعه ي روابط عمومی غیرممکن است. 
روابط عمومی پدیده ای مربوط به دوران صنعتی و به خصوص مربوط به 
قرن بیستم اس��ت به طوري که در تاریخچه ي روابط عمومی، دو جنگ 
جهانی جایگاه بسیار مهمی داشته و نقطه ي عطف تکامل آن محسوب 
می شود. البته در ایران روابط عمومی به مفهوم امروزی تا قبل از جنگ 
جهانی دوم، حرفه ای ناش��ناخته بوده اما در جنگ جهانی دوم و دوران 
هیجان ملت برای ملی ش��دن صنعت نفت، وجود یك اداره و یا واحدی 
به منظور شناس��ایی کارها و برنامه های مؤسس��ات به مفهوم واقعی آن 
احساس شد. در کشورهای صنعتی، روابط عمومی از بطن مؤسسه های 
بخش خصوصی متولد ش��دند، درحالي که در ایران این مؤسس��ه های 
دولت��ی بودند که برای اولین ب��ار روابط عمومی را به وج��ود آوردند، در 
ادامه ي کتاب به تاریخچه ي روابط عمومی در ایران می پردازد و س��پس 
موض��وع روابط عمومی در بخش دولتی مطرح می ش��ود و می گوید در 
جوامعی که براس��اس الگوی دولت س��الار هدایت می شود، حوزه های 

مختلف از جمله روابط عمومی تابعی از رویکرد دولتمردان است.

 حميده خالقی
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ب��ه لح��اظ تاریخي در ای��ران تا قب��ل از فروردی��ن 1343 روابط 
عمومی در س��ازمان های دولتی با نام انتش��ارات و مطبوعات مشغول 
ب��ه کار بود، اما پس از آن به موجب لایحه ي قانونی وزارت اطلاعات 
و جهانگردی تش��کیل ش��د و بعد از تأس��یس وزارت اطلاعات، این 

وزارتخانه به موضوع روابط عمومی اهمیت جدی داد.

روابط عمومی در بخش خصوصی:
توس��عه ي واقعی روابط عمومی در جهان با زایش بخش خصوصی 

در فعالیت های اقتصادی همگام بوده است.
نخستین رسالت روابط عمومی در بخش خصوصی، یافتن بهترین، 
س��ریع ترین و پایدارتری��ن روش ایجاد پیوند اطلاعات��ی با خریداران 
کنونی و س��پس با سایر شهروندانی که می توانند مشتری آینده باشند 

است.

ويژگی های روابط عمومی 
در ابت��دای فص��ل اول از گفت��ار دوم، کتاب قاب��ل پذیرش ترین و 
همگانی ترین وظای��ف و کارکردهای روابط عمومی را طرح کرده که 
مهم ترین تقس��یم بندی آن وظایف درون س��ازمانی اس��ت. در ادامه با 
بی��ان نظرات نظریه پ��ردازان بزرگ داخلی و خارج��ی از جمله »دکتر 
س��اروخانی«، »میرس��عید قاضی«، »آرت��ور پگی« و »نیوس��ام« در 
خصوص اهمیت وظایف و کارکردهای روابط عمومی به بحث پرداخته 

است.
 در مقدمه ي فصل دوم با عنوان اثربخشی تکنیك های روابط عمومی 
در پی ش��ناخت پیچیدگی های خاص روابط عمومی است؛ چرا که این 
حوزه یك مصداق واقعی از ترکیب علم و تجربه را تش��کیل می دهد. 
گفتار اول فصل به دنبال تعریف مناس��ب برای اثربخش��ی است؛ لذا 
همچون روابط عمومی تعاریف متعددی را ذکر کرده است و مفاهیمی 
چ��ون بهره وری، بازده و نتای��ج ارزیابی و عملکرد و همچنین مفاهیم 
پ��ر کاربرد در این حوزه را به تفصیل توضیح داده که در درک و فهم 

کتاب بسیار مؤثر می باشد.
نویس��ندگان کتاب در این قس��مت از روش های معمول س��نجش 
اثربخ��ش ن��ام می برند که ش��امل: 1-روش مبتنی ب��ر تأمین هدف 
)رویکرد نیل به هدف(، 2-روش مبتنی بر تأمین منابع سیستم )رویکرد 
سیستمی(، 3-روش مبتنی بر فرآیند درون سازمانی. روش های مدرن 
س��نجش اثربخش: 1-روش تأکید بر تأمین رضایت گروه های ذینفع 
)رویکرد عوامل اس��تراتژیك(، 2-روش مبتن��ی بر ارزش های رقابتی 

است.

گفتار دوم، شرح تکنيک های روابط عمومی 
یک��ی از وظای��ف روابط عمومی، تهی��ه و توزیع انواع نش��ریات 
اس��ت که از جمل��ه خدمات فرهنگي محس��وب مي ش��ود. یکی از 
عام ترین و رایج ترین تقس��یم  بندی ها در مورد نش��ریات، قراردادن 

آن ها در دو گروه نش��ریات ادورای و نش��ریات م��وردی )نامنظم( 
اس��ت که پوستر، بروش��ور، کاتالوگ، جزوه و تراکت در این ردیف 
ق��رار می گیرن��د. لازم به ذکر اس��ت که در این فص��ل به توصیف 
و تش��ریح کامل تکنیك های نشر ش��امل: بروشور، جزوه آموزشی 
و کتابچ��ه، گرافی��ك، آگهی، بری��ده جراید، مقاله نویس��ی، تهیه ي 
مت��ن س��خنرانی، نمایش��گاه ها، برگ��زاری مس��ابقات، بازدیدهای 
تبلیغی، س��فرهای مطبوعاتی، همایش های خبری، افکارس��نجی و 
نظرس��نجی، پیش��نهادات و انتق��ادات، رادی��و و تلویزیون )امکان 
ارس��ال پی��ام از طری��ق رادیو و تلویزی��ون( تابلوهای ش��هری، 

س��ایت الکترونیك پرداخته اس��ت.

گفتار سوم، اثربخشی تکنيک های روابط عمومی
 هدف این بخش تهیه ی ش��اخص هایی اس��ت که به وسیله ي آن 
بت��وان میزان اثربخش��ی فعالیت ه��ای روابط عموم��ی را تعیین کرد. 
به عبارت دیگر هدف اصلی، تعیین ش��اخص های اثربخش��ی برنامه ها 
و فعالیت های روابط عمومی اس��ت. تاکنون درباره ي تعیین معیارهای 
اثربخش��ی فعالیت ه��ای روابط عموم��ی در ای��ران کار مطالعات��ی یا 
تحقیقاتی گس��ترده ای انجام نش��ده اس��ت و اغلب فعالیت ها حاصل 

تلاش های فردی بوده است.
یکی از این تحقیقاتي که در این زمینه می توان به آن اش��اره کرد 
تحقیقي اس��ت که توسط »عربی زنجانی« انجام گرفته است. در این 
تحقیق آمده است که عوامل متعددی بر اثربخشی روابط عمومي تأثیر 
می گذارن��د؛ این عوامل عبارتن��د از: 1- انگیزش، 2- توان یا آمادگی 
کاری، 3- ش��ناخت شغل، 4- حمایت سازمانی، 5- بازخورد عملکرد، 

6- اعتبار، 7- سازگاری محیطی.
»لایکلی« معتقد اس��ت که برای سنجش و ارزیابی ارتباطات لازم 

است چهار جزء اصلی در نظر گرفته شود که عبارتند از:
1- تنظیم اهداف و مقاصد خاص قابل سنجش ارتباطات

2- سنجش و ارزیابی برون داده های ارتباطات
3- سنجش و ارزیابی نتایج ارتباطات

4- سنجش نتایج سازمانی
ارزیاب��ی: ب��رای ارزیابی س��ازمان و نم��ای س��ازمانی می توان با 
اندازه گیری دو متغیر میزان معروفیت و میزان محبوبیت )علاقه مندی( 

به فرمول زیر دست یافت. 
معروفیت + محبوبیت= نمای سازمانی

مطرح ش��ده  بی  یا رز ا ب��رای  ک��ه  ی��ی  روش ها و  لگوه��ا  ا
: ز تن��د ا ر عبا

1- الگوی اندازه گیری کمّی 
2- الگوی ارزیابی ارزش معادل ها

3- الگوی ارزیابی مرحله ای
4- الگوی ارزیابی ابعادی

5- الگوی ارزیابی دو مرحله ای
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برای س��نجش اثربخش��ی در ارتباطات نیز کتاب، الگوهای زیر را 
نام برده است:

1- الگوی خطی ارتباطات
2- الگوی تعاملی ارتباطات
3- الگوی تبادلی ارتباطات

4- رویکرد جریان چندمرحله ای اطلاعات
همچنین اختلال یا پارازیت موجب کاهش اثربخش��ی در ارتباطات 
می ش��ود. اختلال یك عنصر ناخواس��ته از عناصر فرآیند ارتباط است 
و آن چی��زی اس��ت که باعث کاهش دقت و صحت ارتباط می ش��ود 
ک��ه انواع آن عبارتند از: 1- اخت��لال محیطی، 2- فیزیولوژیکی، 3- 

معنایی، 4- ساختاری، 5-سازمانی، 6- فرهنگی، 7- روانی.
همانطور که در مباحث پیشین اشاره شده است، سنجش اثربخشی 
یک��ی از پیچیده ترین مباحث در علوم اجتماعی و رفتاری اس��ت. این 
پیچیدگی زمانی بیش��تر خواهد ش��د که بخواهیم اثربخشی فعالیت ها 
و برنامه ه��ای ح��وزه ی روابط عمومی را مش��خص کنیم. مش��کلات 
و پیچیدگی ه��ای ای��ن هدف باعث ش��ده ت��ا برخی از اندیش��مندان 
روابط عمومی، تعیین اثربخش��ی فعالیت ه��ا را در این حوزه غیرممکن 
بدانن��د. در این اثر ب��ا مطالعه ي منابع متعدد نویس��ندگان این نتیجه 
حاصل ش��ده اس��ت که بحث اثربخشی حداقل به س��ه معنا و در سه 

مرحله قابل پیگیری است:
1- تعیین ش��اخص های اثربخش��ی فعالیت ه��ای روابط عمومی و 

تعیین اهمیت و ضریب هر شاخص؛
2- ارزیابی فعالیت های واحدهای مختلف روابط عمومی براس��اس 
سنجش شاخص های استاندارد که در مرحله ی قبل تعیین شده است؛

3- تعیین میزان تغییرات ایجاد شده در ارزش ها، نگرش ها و رفتار 
مخاطبان که ب��ر اثر اجرای برنامه های روابط عمومی و تبلیغات ایجاد 

شده است.
در فصل سوم اثر روابط عمومی پارسا را تشریح کرده است. نگاهی 
ب��ه تاریخچه ی روابط عمومی ها در ایران نش��ان می ده��د این حوزه 
هنوز نتوانس��ته ماهیت خود را ش��فاف و دقیق بیان کند. بس��یاری از 
فعالیت ه��ای روابط عمومی، کوتاه مدت ب��وده و با تغییرات مدیریتی از 
بی��ن می رود و فعالیت های دیگری ج��ای آن را می گیرد. فعالیت های 
روابط عمومی در س��ازمان های مختلف متفاوت است. شاید بخشی از 
این ابهام و سردرگمی طبیعی باشد. روابط عمومی دانشی میان رشته ای 
اس��ت که ادعای تلفیق علم و هنر را دارد. این ویژگی س��بب می شود 
ک��ه نتوان موضوع، روش و مبانی نظری روابط عمومی را مانند س��ایر 

رشته های علمی تعریف کرد.

راهبردهای روابط عمومی پارسا 
»س��یروس پارس��ا« معتقد بود که درست اس��ت که روابط عمومی 
پ��ل ارتباطی میان س��ازمان و مخاطبان اس��ت، درس��ت اس��ت که 
روابط عمومی چش��م و گوش و زبان سازمان است، اما پیش از همه ی 

این ها به خصوص در جامعه ي ایران با ویژگی های تاریخی، اقتصادی 
و سیاس��ی آن »روابط عمومی آغوش باز و گرم سازمان به روی مردم 

است«.
ویژگی های روابط عمومی پارسا بدین شرح است:

1- اطلاع رس��انی: روابط عمومی پارس��ا اطلاع رسانی را حق مسلم 
مخاطب می داند. فرآیند اطلاع رس��انی ش��امل س��ه مرحله ی اصلی 
می باش��د: الف: تولید و جمع آوری اطلاعات و داده ها، ب: طبقه بندی، 

پردازش و تجزیه و تحلیل اطلاعات، ج: توزیع اطلاعات.
2- مخاطب شناس��ی: دومی��ن ویژگ��ی بس��یار مه��م و ضروری 
روابط عمومی پارس��ا، مخاطب شناسی است. روابط عمومی پیش از هر 

چیز باید بپرسد مخاطبان یا مشتریان چه کسانی هستند.
3- تکری��م ارباب رج��وع: در روابط عمومی پارس��ا، مردم یا به طور 
دقیق ت��ر مخاطبان، مهم ترین موضوع هس��تند. نیازهای ارباب رجوع 

باید مورد اهمیت قرار گیرد.
4- روابط عمومی نه خصوصی: باید دقت که روابط عمومی، خدمت 

عمومی و نه خصوصی ارائه می دهد.
5- همدلی و هم زبانی: به طور خلاصه همدلی به معنای خود را به 
جای دیگران گذاشتن اس��ت. یکی از مقدمات همدلی به خصوص در 

روابط عمومی هم زبانی است.
6- اخلاق م��داری: اگ��ر کارکنان روابط عمومی س��ازمانی، اخلاق 
داشته باشند، می توانند با کار و تلاش، سایر چیزها را نیز داشته باشند.

7- خلاقیت و نوآوری: باید ضمن ایجاد و توسعه ي بوروکراسی در 
فکر راهکار هایی ب��ود تا امکان نو آوری افراد و همچنین پویایی نظام 

اداری حفظ شود.
کتاب از متن بس��یار روان و طراحی و صفحه آرایی نس��بتاً خوبی 
برخوردار می باش��د. با توجه ب��ه اینکه در چند مرحل��ه ي مطالعه، و 
ویراس��تاري ش��ده از نواقص آن کاس��ته ش��ده اس��ت. ای��ن کتاب 
می تواند مرجعی مناس��ب برای دانشجویان روابط عمومی و همچنین 
علاقه من��دان به این زمینه مورد اس��تفاده قرار گی��رد. در این کتاب 
نحوه ی ارجاع دهی، فاصله ی س��طور، زیرنویس ه��ا، فونت مطالب، 
حاش��یه ها، مش��خص ش��دن تیترها و نحوه ی قرار گرفتن نمودار ها 
با توجه به دس��تور نگارش فارس��ی صورت گرفته اس��ت و به لحاظ 
نگارش املایی درخور توجه اس��ت. در فصل پایانی کتاب، گنجاندن 
چارت ه��ا و نمودار ها به فهم مطلب کم��ك می کند. کتاب از لحاظ 
محتوای��ی و ترتیب ق��رار گرفتن مفاهیم منس��جم بوده و در ابتدای 
فص��ول با ارائه ي مقدمه اي کوتاه، تلاش ش��ده ت��ا به درک مطالب 
فصل کمك کند. در نقد صوری تنها نکته ی لازم به ذکر آن اس��ت 
ک��ه منابع در انتهای کتاب به ترتیب ح��روف الفبا قرار گرفته اند که 

البته در دو مورد اش��تباه وجود دارد.
همچنی��ن در گفت��ار دوم که ب��ه ذکر تکنیك ه��ای روابط عمومی 
پرداخته شده، جای خالی کاربرد ماهواره ها در کار روابط عمومی دیده 

می شود. 
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 نويسنده: دکتر علی اکبر جلالی
 تهران؛ 1388

 انتشارات کارگزار روابط عمومی، 296 صفحه 
 قيمت : 7500 تومان

روابط عمومی2

معرفی کتاب 
کت��اب رواب�ط عمومی 2 در مقدم��ه ي فصل اول خ��ود با عنوان 
»معرفی روابط  عمومی س��نتی و الکترونیک��ی« به تاریخچه ي روابط  
عمومی در جه��ان می پردازد؛ و در بخش ه��ای بعدی روابط عمومی 
س��نتی، ضرورت روابط عموم��ی الکترونیکی و تعری��ف آن -هرچند 
نه خیلی روش��ن و واضح- ارائه می شود. س��پس انواع روابط عمومی 
الکترونیکی ش��امل روابط عمومی آنلاین، سایبر، اینترنتی، مجازی و 

دیجیتال توضیح داده می شود. 
در فصل دوم بحث »روابط عمومی و رابطه آن با مدیریت فناوری 
اطلاعات« به بحث گذاش��ته می ش��ود. جایگاه فناوری اطلاعات در 
روابط عمومی و کاربردهای این فناوری ها تش��ریح، و مفهوم فناوری 
اطلاعات و ارتباطات و ابزارهای این فناوری از جمله رایانه و اینترنت 

بیان می شود.
بخش های »فن��اوری اطلاعات به مثابه مقوله ای اس��تراتژیك« و 
»ابزاره��ای فناوری اطلاعات و ارتباط��ات« هر کدام در یك صفحه، 
به تأثی��ر فناوری های اطلاعات بر زندگی انس��ان ها و نقش اینترنت 
به عنوان بس��تر اصلی در گسترش این فناوری ها می پردازد و در ادامه 
مزای��ای اس��تفاده از فناوری اطلاعات و ارتباط��ات در چند زیرعنوان 

بیان می شود.
در بخ��ش بعدی فرآین��د همگرایی فناوری اطلاع��ات و ارتباطات 
به ش��کلی روش��ن و قابل فهم برای خوانندگان کت��اب )چه فعالان 

 زينب شريفی 
دانشجوی دکتری علوم ارتباطات 
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رش��ته های ارتباطات و روابط عمومی و چه علاقه مندان به حوزه های 
فناوری( شرح داده می شود؛ و مدل همگرایی اطلاعات، انفورماتیك و 

ارتباطات نشان داده می شود.
در ادامه لایه های تش��کیل دهنده ي فناوری اطلاعات و ارتباطات 
براس��اس اج��زای تش��کیل دهنده ي آن و همچنین تقس��یم لایه ها 

براساس محصولات و تولیدکنندگان آن توضیح داده می شود.
س��پس، مدیریت فناوری اطلاعات، جایگاه س��ازمانی آن، وظایف 
و تخصص های موردنیاز مدیر ارش��د فناوری اطلاعات تش��ریح شده؛ 
و وضعیت کش��ورهای توس��عه یافته از لحاظ فناوری اطلاعات به طور 
مختصر و با ذکر نمونه هایی آورده می ش��ود. همچنین ش��رایط ایران 
و محدودیت ه��ای کش��ورمان در رابطه با فن��اوری اطلاعات و البته 
راهکارهای��ی هرچن��د کلی مث��ل »آگاهی دادن به مردم، گس��ترش 
سیس��تم های نوین اطلاع رسانی در کلیه س��طوح آموزشی و...« ارائه 

می شود.
در بخ��ش آخر این فص��ل، انواع ش��بکه های الترونیکی )اینترنت، 
اینترانت و اکس ترانت( معرف��ی و تاریخچه ي به وجود آمدن آن ها به 

اختصار ارائه می شود.
فصل س��وم همانط��ور که از عنوانش »اص��ول و مبانی پایه دولت 
الکترونیکی« پیداس��ت، در مورد دولت الکترونیکی اس��ت. در بخش 
تاریخچ��ه ي دول��ت الکترونیک��ی، مطالبی جس��ته گریخته ب��ا تأکید 
پیشرفت و استفاده از دولت الکترونیکی در کره جنوبی عنوان می شود. 
این در حالی اس��ت که نویس��نده ي کتاب می توانست به تاریخچه ي 
آغاز اس��تفاده از فناوری های ارتباطات و تلاش ها برای تشکیل دولت 
الکترونیکی در ایران اش��اره کند. خوانن��ده در تمام بخش های کتاب 
-ن��ه تنها فقط در این قس��مت- احس��اس می کند مطال��ب با عجله 

سرهم بندی شده است!
بع��د از تاریخچه، تعریف های مختلف از دولت الکترونیکی، عناصر 
و گروه های درگیر، ویژگی های یك دولت الکترونیکی خوب و اهداف 
آن عنوان می ش��ود که نویس��نده، این بخش ها را به ش��کل روشن، 
غیرمبهم و کاربردی توضیح داده اس��ت که نش��ان از تسلط ایشان بر 

این مقوله دارد.
اینکه چه روابطی در دولت الکترونیکی وجود دارد و به چه ش��کل 
بین چه کس��انی این روابط حاکم اس��ت، در بخش بعد به طور مفصل 
توضیح داده می ش��ود. در ادامه همی��ن مطالب، مزایا و خدمات دولت 
الکترونیک��ی برای ش��هروندان، بخش خصوصی و خ��ود دولت بیان 

می شود.
آمادگی و ضرورت ورود به دولت الکترونیکی، زیرس��اخت ها، منابع 
انس��انی، قوانین و مقررات، بودجه و مناب��ع مالی، مراحل برنامه ریزی 
اجرای��ی و مدل ه��ای ارزیاب��ی آمادگ��ی الکترونیک��ی و چالش ها و 
مشکلات پیاده س��ازی دولت الکترونیکی بخش های بعدی این فصل 
اس��ت که دانستن آن ها برای افراد علاقه مند به مباحث سخت افزاری 

فناوری های ارتباطات جالب خواهد بود.

در ادام��ه، مؤلف در مورد جایگاه اینترنت در این پروژه، مش��ارکت 
دولت و بخش های خصوصی و بودجه های آن بحث می کند. مس��ائل 
فرهنگی، مس��ائل امنیتی و حقوقی در ی��ك دولت الکترونیکی بحث 
آخر این فصل اس��ت که به طور کلی به یکی از مهم ترین کاربردهای 
فناوری اطلاعات و ارتباطات پرداخته اس��ت -کاربردی که بیشترین 

ارتباط را با روابط عمومی 2 دارد- به پایان می رسد.
 فصل چهارم اختص��اص به اصول و مفاهیم »وب 2« و ابزارهای 
آن دارد. با توجه به مطالب مقدمه ي این فصل، خواننده درمی یابد که 
تف��اوت »وب 2« با »وب 1« در حضور، تعامل و مش��ارکت کاربران 

عادی در محیط های وب 2 است.
در واقع یکی از ویژگی های »وب 2« ایجاد بس��تر برای همکاری 
و مش��ارکت کابران است، به طوری که در این بستر کاربران به صورت 
خیلی ساده تبدیل به تولیدکنندگان محتوا شده اند)ص 156(. نویسنده 
در ش��کل 4-1 کتاب مقایس��ه ای بین وب 1 و وب 2 آورده است که 

بسیار به فهم موضوع کمك می کند.
س��پس، با مقایس��ه ي نت اس��کیپ از وب 1 و گوگل از وب 2، 
تفاوت ه��ا و مزای��ای ای��ن دو وب و همینط��ور مفاهیم وب 2 که 
 RSS، به طور روزمره آن را می ش��نویم و یا ب��ه کار می گیریم )مثل
 Blogs، Wikis، Folksonomy، Macromedia Flash و Ajax)

آشکارتر بیان می شود که در هر قسمت از این فصل به طور مفصل 
توضیح داده می ش��وند.

همانطور که در مقدمه ي کتاب بیان شده است، این فصل نسبت به 
فصل های قبل برای خوانندگان به ویژه دست اندرکاران روابط عمومی ها، 
مطالب مرتبط بیش��تری را در خ��ود دارد، به طوری که اطلاع از آن ها و 
افزایش آگاهی نسبت به کارکرد و مزایای وب 2 می تواند بنیه ي علمی 

و مهارتی یك کارشناس روابط عمومی الکترونیك را تقویت کند.
فصل پنجم با عنوان »آموزش الکترونیکی دو« با مقوله ي س��واد و 
تغییر معنای این مفهوم از دیدگاه تافلر آغاز می شود؛ و از گسترش سواد 
دیجیتال��ی در جهان و ضرورت آن برای آموزش مردم سراس��ر جهان 
ب��ا ذکر نمونه هایی بحث می کند. در صفحه ي 191 کتاب آمده اس��ت: 

نويسنده ي کتاب می توانست به 
تاريخچه ي آغاز استفاده از فناوری های 
ارتباطات و تلاش برای تشکيل دولت 

الکترونيکی در ايران اشاره کند. خواننده 
در تمام بخش های کتاب -نه تنها فقط در 
اين قسمت- احساس می کند مطالب با 

عجله سرهم بندی شده است!
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»ش��عار آموزش هر کس در هر جا، با هر کس و در هر زمان دلخواه با 
ورود به آموزش الکترونیکی بر روی ش��بکه وب یك تحقق یافته و در 

حال پیشرفت بر روی شبکه آموزشی بر مبنای وب دو است«.
پ��س از مقدمه، تعریف آموزش الکترونیک��ی و روش های مختلف 
آن در بخشی جداگانه تش��ریح می شود. در ادامه در بخش های مجزا 
ب��ه ابزارهای آموزش ه��ای الکترونیکی دو و جای��گاه این آموزش ها 
در ش��بکه های اجتماعی هوش��مند همراه با ذک��ر نمونه هایی از این 

سایت های آموزشی پرداخته می شود.
همچنین در این فصل، مقایسه ای بین نسخه های مختلف آموزش 
الکترونیکی 1 و 2 صورت می گیرد؛ و از ظهور آموزش در بستر »وب 
3 «و »وب 4« در آینده خبر می دهد: »پس از وب 2، وب 3 با گرایش 
وب معنایی در حال ش��کل گیری اس��ت. در این نوع گرایش تگ ها و 
متاداده ها دارای معنا می باشند«)ص 213(. به طور مثال وقتی بخواهید 
از طریق اینترنت، هتلی را در مش��هد رزرو کنید، با توجه به اطلاعاتی 
که در مورد شما دارد، ممکن است هتلی نزدیك به حرم و پنجره هایی 

که رو به حرم باز شوند را برای شما رزرو کند!
فصل شش��م به معرفی »روابط عمومی دو« اختصاص دارد. روابط 
عمومی ای که متکی بر گفتگو، تعامل و مش��ارکت مخاطبان اس��ت. 
این فصل نش��ان می دهد که چگونه رواب��ط عمومی دو، روش جدید 
ارتب��اط و گفتگو با مخاطبان را به وجود آورده اس��ت. به ویژه از طریق 
ش��بکه های اجتماع��ی فیس بوک، توییتر، کلام، و گ��وگل ویو که به 
س��رعت در جهان رو به توس��عه هس��تند. در بخش دیگری، به نقش 
وب 2 در توس��عه ي روابط عمومی دو می پردازد و روابط عمومی یك 
و دو را با کمك یك جدول در صفحه ي 231 به ش��کلی ش��یوا با هم 
مقایسه می کند. علاوه بر آن، ابزارهای وب 2 )که در فصل چهارم به 
آن ها اشاره شد( را در خدمت روابط عمومی می داند و مزایای آن ها را 
ذکر می کند. در پایان این فصل، مش��خصه های یك کارشناس روابط 

عمومی دو و نقش پژوهش در این نوع روابط عمومی بیان می شود.
س��رانجام در آخرین فصل کتاب، آینده ي روابط عمومی دو که در 
بستر وب 2 شکل گرفته اس��ت، به طور اجمالی تشریح و بر گسترش 

این وب به صورت وب 3 و... تأکید می شود.

نقد کتاب
هرچند این کتاب را می توان یکی از کتاب هاي تأثیرگذار در حوزه ي 
روابط عمومی برشمرد و از آن اطلاعاتی به دست آرود، اما عمده ترین 
نقدی که بر این کتاب وارد است، پراکندگی بخش های مختلف آن و 
ساختار غیرمنظم آن اس��ت. لزوم بازنگری میان تیترها و تقسیم بندی 

بخش های مختلف این کتاب پیش از چاپ کاملًا مشهود است.
همچنین کتاب به طور آشکار نیاز به یك ویراستاری نهایی از لحاظ 
محتوا دارد. به طور مثال، در صفحه ي 18، دو جمله پشت سرهم با »با 
توجه به...« شروع می ش��وند. در برخی صفحات مثل صفحه ي 29 در 
خط آخر )واژه ي مخاطبان(، صفحه ي 30 )واژه ي می ش��ود(، صفحه ي 

39 )واژه ي واژگانی و روی( غلط های املایی به وضوح دیده می شود.
بخ��ش تعریف روابط عموم��ی الکترونیکی در فص��ل اول نیز نیاز 
به ویراس��تاری دارد. در این بخش، چیدمان مطالب هماهنگی ندارد. 
نقل قول ه��ای ارائه ش��ده از طرف صاحبنظران ایرانی منس��جم چیده 
نش��ده است. مثلًا در صفحه ي 31 کاملًا مشخص است که نقل قول 
از »دکتر س��عیدرضا عاملی« نیاز به ویراستاری دارد و نباید به همان 
حالت خبری وی گفت...وی افزود... آورده می شد. واضح است که این 
پاراگراف از متن یك خبر بیرون کش��یده ش��ده که باید به شکل متن 

کتاب آورد شود نه متن مطبوعاتی.
اش��کال دیگری که به ساختار کتاب وارد است این است که فونت 
انتخاب شده برای متن صفحات و میان تیترها یکی است. برخی جاها 

میان تیتر بولد شده است و بیشتر جاها این اتفاق نیفتاده است.
هر چند در فص��ل اول، به عبارت »وظایف روابط عمومی ها« بارها 
اش��اره می ش��ود، اما دقیقاً توضیح نمی دهد که بالاخره وظایف روابط 

عمومی ها چیست و وب 2 بر هر وظیفه چه تأثیری دارد! 
لازم است که برخی مفاهیم مثل فناوری های نوین ارتباطی یا روابط 
عمومی الکترونیك یا روابط عمومی سنتی ابزار و تکنولوژی های نوین 
اطلاعات و ارتباطات کلیدی تعریف ش��ود، اما این اتفاق نیفتاده است؛ 
همچنین در مقدمه ي فصل دوم وعده داده می ش��ود که فناوری های 
اطلاع��ات تعری��ف یا معرفی ش��ود که باز هم خب��ری از یك تعریف 
رس��می یا روشن نیست مگر مثال ها یا اش��اراتی که ذکر می شود؛ به 
ج��ای آن یك یا دو تعریف کلی از وب 2 داده می ش��ود و باز تعریف 
دقیق تر وب 2 به فصل های آینده موکول می ش��ود. خواننده همچنان 

منتظر است که این تعاریف و مفاهیم را بیابد و یا آشنا شود.
در قس��مت بعد با عنوان عصر فناوری اطلاعات و ارتباطات، س��یر 
تحولات فناوری ها و اس��تفاده از آن ها در شکار، کشاورزی، تجارت و 
صنعت و عصر اطلاعات توضیح داده می شود و پیش بینی مي شود که 
عصر مجازی س��ه بعدی فرا خواهد رس��ید. بخش بعد با عنوان مفهوم 
فناوری اطلاعات و ارتباطات و در صفحه ي 46 آمده اس��ت! در اینجا 
معنی انگلیس��ی واژگان این مفهوم ذکر می ش��ود و نویسنده در مورد 
تعریف جامع این مفهوم می نویس��د ک��ه تعریف جامعی وجود ندارد و 
هر حوزه و رش��ته ای تعری��ف خاص خود و از نگاه خ��ود را دارد و از 
تعریف فناوری اطلاعات در حوزه ي بهداشت، مثال و تعریف می آورد 
و بخش را تمام می کند، این در حالی است که هرچند دیرهنگام و در 
صفحه ي 46 کتاب، حداقل باید به تعریف فناوری های نوین از نظر و 
نگاه علم ارتباطات و حوزه ي روابط عمومی اش��اره می شد نه حوزه ي 

بهداشت و درمان. 
ای��ن موارد تنها برخی از نکاتی اس��ت که یك خواننده ي مس��لط 
ب��ه مبحث روابط عمومی متوجه آن ها خواهد ش��د ک��ه امیدواریم در 
چاپ های بعدی، محتوای کتاب هم روش��ن و هم غنی تر شود تا هم 
خوانن��ده ي عام متوج��ه کلیت بحث روابط عمومی 2 ش��ود و هم بر 
دانش و مهارت خواننده ي مسلط بر بحث های روابط عمومی بیافزاید.
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تکنیک هخی روابط عمونی

 نويسنده: دکتر رحمان سعيدی
 تهران؛ 1390

 انتشارات سمت، 196 صفحه
 قيمت: 2450 تومان

تکنیک های
روابط عمومی

ب��ا توجه به ج��وان بودن رش��ته ي روابط عموم��ی در جهان و به 
ویژه ایران، به طور طبیعی یکی از مش��کلات موجود، فقدان یا کمبود 
منابع کافی و کتاب های درس��ی در آموزش روابط عمومی به خصوص 
دروس تخصصی است. بنابراین کتاب تکنيک های روابط عمومی، از 
جمل��ه اندک کتاب های تألیفی منتش��ره در زمینه ي روابط عمومی در 
ایران اس��ت، که به نوعی می ت��وان گفت دغدغه ی اصلی آن آموزش 

روابط عمومی است.
این کتاب در دو بخش تنظیم شده است. در بخش اول به بررسی 
چه��ار تکنیك از تکنیك های روابط عمومی می پردازد و در بخش دوم 
نیز با عن��وان کاربرد تکنیك های روابط عمومی، آن را به س��ه فصل 
تقس��یم می کند؛ در فصل اول مؤسسات و سازمان هایی قرار دارند که 
ناآش��نا با اهداف و تکنیك های روابط عمومی هس��تند. فصل دوم به 
مؤسسات و سازمان هایی اختصاص دارد که اقداماتی در جهت اهداف 
و تکنیك ه��ای روابط عموم��ی انجام داده اند اما ای��ن اقدامات به طور 
پراکنده، غیرمنسجم و غیرمدون و ناکافی است. فصل سوم نیز شامل 
مثال هایی از مؤسسات و سازمان هایی است که فعالیت روابط عمومی 
در آنها متمایز تر است این فصل به منظور آشنایی بیشتر مخاطبان با 

کاربرد تکنیك های روابط عمومی نگاشته شده است.
در بخ�ش اول و در فص�ل اول، اولی��ن تکنیک��ی ک��ه مولف به آن 
پرداخته است تکنیك پژوهش است. نویسنده در توضیح این تکنیك 
می نویس��د، ی��ك برنامه ي روابط عمومی مؤثر بای��د مبتنی بر اهداف 

 امين مستقيمی
کارشناس ارشد ارتباطات اجتماعی
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روش��ن و دقیق باش��د، مخاطب خاص خود را به درستی بشناسد و با 
ش��یوه  ای دقیق ارائه شود تا توجه مخاطب را به سوی خود جلب کند. 
از این رو، شناخت اهداف مشتری و استنباطی دقیق از آن ها، شناسایی 
مخاطب��ان مطلوب و درک پیام روابط عموم��ی، اهداف مهم تحقیق 
روابط عموم��ی به عنوان کارهای مقدمات��ی تهیه ي یك برنامه در این 

زمینه است.
از جمله موضوعات پرداخته ش��ده در این بخش، ش��ناخت مؤسسه 
اس��ت. مؤلف می نویس��د: یکی از وظایف خطیر روابط عمومی در هر 
سازمان، داشتن شناخت علمی از تشکیلات، عملکرد و اهداف سازمان 
و نیز آش��نایی با نقاط قوت و ضعف آن اس��ت. این شناخت لازمه ی 
ی��ك برنامه ریزی دقیق برای روابط عمومی اس��ت ک��ه باید به دیگر 
مخاطبان، از جمله مدیران و دس��ت اندرکاران و کارکنان یا گروه های 

درون سازمان انتقال یابد.
روابط عمومی ها با دو گروه در خارج از سازمان مواجه اند؛ گروه های 
فعال که دس��تاوردهای سازمان را زیر سؤال می برند، و گروه های غیر 
فع��ال. روابط عمومی ها که باید از انتق��ال گروه های غیرفعال به فعال 
ممانعت به عمل آورند. مدیر روابط عمومی نیز باید گروه های اجتماعی 
مؤثر برای توس��عه ی فعالیت های ارتباطی خود را شناسایی کند. مدیر 
روابط عمومی همچنین باید کن��ش و گرایش مردم را به منظور ایجاد 

تغییرات یا مقاومت در برابر آن بررسی و بدان توجه کند.
دومین تکنیکی که در فصل دوم به آن پرداخته ش��ده، تکنیك های 
طرح و برنامه ریزی است. در توضیح این تکنیك نویسنده، می نویسد: 
ی��ك برنام��ه ي روابط عمومی می تواند اقدامات��ی را دربرگیرد که طی 
یکس��ال برای مش��تری صورت گرفته اس��ت؛ و یا رویداد یا پروژه ی 
خاصی که زمان معینی به آن اختصاص یافته اس��ت مربوط شود. اگر 
در این برنامه، ارتباط منطقی بین سؤال ها و مطالب وجود داشته باشد، 
می تواند به اهداف خود برس��د. بنابرای��ن، یك برنامه ی روابط عمومی 
طرح اجرایی عملیاتی پیشنهادی و نیز توجیه و توضیح ارزش های آن 
اس��ت، گرچه این عملیات می تواند ب��ه اهداف کوتاه مدت یا درازمدت 

روابط عمومی مربوط باشد.

ی��ك برنامه ي روابط عموم��ی در عین حال ک��ه می تواند درباره ي 
توانایی س��ازمان تبلیغ کند و با تأثیرگذاری گسترده پیام یاری برساند، 
نمی تواند س��ازمانی را به صورتی که واقعاً نیس��ت تغییر دهد یا اینکه 
نواقص آش��کار کارش را از چش��م ها پنهان دارد. برنامه های تبلیغاتی 
عوام فریبانه در کوتاه مدت شاید دستاوردهایی داشته باشند، ولی تقریباً 
همیش��ه در درازم��دت نتیجه ي معکوس به بار می آورن��د. می تواند به 
روابط عمومی در انتخاب مخاطب��ان مطلوب و نحوه ی محدود کردن 
آن ها یاری رساند. هنگامی که مخاطبان هدف ، پیام های روابط عمومی 
مش��خص ش��دند، اینك آمادگی برای برنامه نوشتن و تدوین برنامه، 
قالب ری��زی و طراحی محتوای برنامه ی روابط عمومی پدید می آید که 

شامل موارد زیر است: 
خلاص��ه برنامه ) ش��امل خلاصه فصل ها و عناوی��ن اصلی برنامه 
است(؛ مقدمه )شامل بررس��ی پیشینه ی سازمان و مخاطبان مطلوب 
آن است(؛ اهداف روابط عمومی )فهرست هدف های روابط عمومی که 
برنامه برای دس��تیابی به آن تنظیم و اجرا می ش��ود(؛ نقش ارتباطات 
)باید درب��اره ی توانایی ها و محدودیت ه��ای فعالیت روابط عمومی به 
مش��تری توضیحات کلی ارائ��ه کرد(؛ راهبرد}روش شناس��ی{)برای 
ارائ��ه ي نح��وه ی تبلیغ پی��ام روابط عموم��ی و اینکه آیا پی��ام باید از 
طریق گزارش های رس��انه ای، ترکیب��ی از گزارش های مطبوعاتی و 
برپایی مراس��م ویژه، سرمایه گذاری مش��ترک در طرح های هنری و 
اجتماعی یا از طریق دیگری رس��انده ش��ود ک��ه نیازمند توضیح کلی 
اس��ت(؛ اجرای برنامه )این بخش مش��خصات کلی ابزارهایی را بیان 
می کند که برای رساندن پیام دلخواه به همه ی مخاطبان، رسیدن به 
اهداف روابط عمومی لازم است(. بنابراین بخش های اصولی و اجرایی 
روابط عمومی عبارتند از: فعالیت مطبوعات، برنامه های س��خنگویان، 
انتش��ارات، مطالب ویژه رسانه ای صوتی و تصویری، تبلیغات تجاری، 
مناس��بت های وی��ژه ی ترویج��ی و تش��ویقی )که ش��امل برگزاری 
رقابت های ورزش��ی، نمایش مد و... اطلاعات عمومی و اعطای جوایز 
است(، ارزیابی و نتیجه که در این بخش خلاصه ی برنامه و چکیده ی 

استدلال و امتیازهای برنامه آورده می شود.

يک برنامه ي روابط عمومی در عين حال که می تواند درباره ي 
توانايی سازمان تبليغ کند و با تأثيرگذاری گسترده پيام ياری 
برساند، نمی تواند سازمانی را به صورتی که واقعاً نيست تغيير 
دهد يا اينکه نواقص آشکار کارش را از چشم ها پنهان دارد. 
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تکنیک هخی روابط عمونی

فص�ل س�وم، در تکنیك برق��راری ارتباط که س��ومین تکنیك از 
جمله تکنیك های مطرح ش��ده در این کتاب می باشد. ابتدا به مباحث 
نظ��ری و مفهومی ارتباط پرداخته اس��ت در عل��وم ارتباطات کلمه ي 
)ارتباط( مفاهیم گوناگونی نظیر انتقال و انتش��ار آگاهی ها و اندیشه ها، 
ایجاد پیوس��تگی اجتماعی و اش��تراک فکری و هم��کاری عمومی را 
دربرمی گیرد. »ادوین امری« آمریکایی، ارتباط را فن انتقال اطلاعات 
و افکار و رفتارهای انس��انی از یك شخص به شخص دیگر می داند. 
در ه��ر ارتباط، عناص��ر گوناگونی وجود دارد که ب��ا توجه به ترکیب 
آن ه��ا و طرز برقراری ارتباط، می ت��وان جریان های ارتباطی را از هم 
متمایز س��اخت. همچنین اشکال ارتباط در روابط عمومی عبارت است 
از: ارتباط��ات درون س��ازمانی و ارتباط��ات برون س��ازمانی. ارتباطات 
درون سازمانی ش��امل برگزاری جلسات پرسش و پاسخ بین کارکنان 
و مدیریت، برگزاری جلس��ات آزاد بین کارکنان و مدیریت می ش��ود. 
ارتباطات برون س��ازمانی نیز ش��امل برگزاری جلس��ات با قش��رهای 
گوناگ��ون، ارتباطات تلفنی، ارتباطات مکاتب��ه ای و حضور مدیران در 

بین مخاطبان خاص می شود.
برقراری ارتباط بین افراد و گروه ها، مس��تلزم وسایل خاصی است 
که به کمك آن ها روابط عمومی بتواند پیام ها و خواس��ته های خویش 
را در جه��ت نیل به اهداف مش��خص خود به دیگ��ران منتقل کند تا 
مردم با اهداف عملکرد س��ازمان متبوع وی، بهتر و بیشتر آشنا شوند 
و این آش��نایی زمینه ی حس��ن اعتماد متقابل و رفع سوء تفاهمات را 
فراهم نماید و در محیطی ش��فاف، آگاهانه، امکان همدلی و همکاری 
و همفک��ری در س��ازمان ها و نهادهای مختل��ف فراهم و در مجموع 
ش��رایطی برای رش��د و اعتلای جامعه و بهبود شرایط زندگی در آن 
ایجاد گردد. ارس��ال پیام از س��وی روابط عمومی به مخاطبان خاص 
خود زمانی می تواند مثمرثمر باشد و کارگزار روابط عمومی را به هدف 
نهای��ی خود، ک��ه همانا اقناع و ترغیب و ایجاد تفاهم دوجانبه اس��ت 
نزدی��ك کند که آن پی��ام جاذب، جالب و در مخاطب اثرگذار باش��د. 

بنابراین، لازم اس��ت اش��اره ای به ویژگی های یك پیام مؤثر و جاذب 
داشته باشیم:

-تجانس پیام با محیط: پیام صادرش��ده باید با محیط پیرامون خود 
تجانس داش��ته باش��د، در غیر اینصورت امکان دف��ع آن یا به عبارت 
دیگر بی اثر ماندن آن زیاد اس��ت. دفع یك پیام می تواند از عدم توجه 
ارس��ال کنندگان آن به س��طح آموزش��ی افراد و فرهنگ رایج قوم یا 

مخاطبان موردنظر ناشی شود.
- تطابق عملکرد پیام با محیط: عملکرد و ماحصل پیام باید با نیاز 
محیطی که پیام در آن منتشر می شود تطابق و هماهنگی داشته باشد، 
در غیر اینصورت پیام تأثیر عمیق و همراه یا تداومی نخواهد داش��ت. 
در این حالت هر قدر هم که فناوری انتقال پیام جاذب و جالب باشد، 
فق��ط مدت کوتاهی فرد یا مخاطب را تح��ت تأثیر قرار می دهد و به 
محض کاهش جذبه ی پیام، فرد به خود آمده، اثر کاذب دفع می شود.

- محتوای پیام متناس��ب با س��طح فکر و بینش مخاطب باش��د. 
تناس��ب و هماهنگ��ی بین محتوای پیام و بین��ش و ذهنیت مخاطب 
نقش مهمی در اثرگذاری پیام خواهد داش��ت. بنابراین به طور طبیعی 
پیامی که می تواند بر کودک اثرگذار باش��د، لزوماً نمی تواند بر شخص 

بالغ و متفکری هم اثرگذار باشد.
-ش��ناخت مخاطب و استفاده از ویژگی های روانی و اجتماعی وی 
در محت��وای پیام: پیام ارتباطی با توجه به نوع ارائه نیز می تواند تأثیر 
خاصی داش��ته باش��د. از این رو، واژگان به کار رفته، عبارات و در یك 
کلام هر آنچه با نحوه ی صدور پیام همراه اس��ت، در این زمینه مؤثر 

خواهد بود.
-توج��ه به کمك های خارجی و بازخ��ورد و عکس العمل پیام: پیام 
وسایل ارتباط جمعی زمانی دارای اثر قطعی خواهد بود که کمك های 
جانبی دریافت دارند؛ مانند تماس مس��تقیم و ش��خصی که فاصله ي 
گیرنده و گوینده کم می ش��ود و ارتباط ه��دف غایی خود را که تأثیر 

پیام بر مخاطب است به خوبی تحقق می بخشد.
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و آخرین تکنیکی که به آن پرداخته می شود، تکنیك ارزیابی است. 
فص��ل چهارم با عنوان تکنیك ارزیاب��ی به این موضوع می پردازد که 
مؤسسات برای سنجش افکار عمومی به تحقیق و تفحص می پردازند؛ 
و یك کارگزار روابط عمومی چه مس��تقیم در فرآیند تحقیق ش��رکت 
داش��ته باشد و چه غیرمس��تقیم، باید مراحلی را که در فرآیند تحقیق 
وجود دارد بداند و بشناس��د. بنابراین سلسله عملیات استانداردی که به 
هنگام تدارک حرفه ای س��نجش ارتباطات باید صورت گیرد به شرح 

ذیر می باشد.
- مش��خص کردن اطلاعات مورد نیاز: یك کارگزار روابط عمومی 
باید طرح روش��نی از داده هایی که برای پایه ریزی روابط عمومی خود 
بدان نیازمند اس��ت، در ذهن داشته باش��د. این داده ها احتمالًا در زیر 
یکی )یا بیش��تر( از س��ه عنصری که س��تون اصلی برنامه را تشکیل 
می دهد ق��رار می گیرد. اه��داف روابط عمومی، مخاطب��ان مطلوب و 

پیام های روابط عمومی.
ارزیاب��ی یك برنامه ي روابط عمومی معم��ولًا به چند دلیل صورت 

می گیرد:
1- گزارش دادن به مش��تریان در مورد دستاوردهای آنان در قبال 

هزینه ای که انجام داده اند.
2- توجی��ه ض��رورت تهیه و اج��رای برنامه ای ک��ه دامنه ی آن از 

برنامه ی موجود فراتر می رود.
3- توضیح ضرورت انتقال خط مشی یك برنامه.

دو نوع س��نجش نیز وجود دارد که ممکن اس��ت در شیوه ی جاری 
روابط عمومی ارزیابی شود:

1- س��نجش میزان پیام: مشتری که واقعاً اهداف روابط عمومی را 
درک نمی کنند، میزان انتشار پیام را صرفاً تعداد گزارش هایی می دانند 
که تهیه شده است؛ ولی مشتریانی که از نظم فرهنگی پیشترفته ترند، 

انتظار دارند که شکلی از تحلیل محتوا صورت گیرد.
2- س��نجش بازتاب پیام: از طریق سنجش افکار عمومی می توان 
مش��خص س��اخت که آیا منظوری که برنامه قصد ابلاغ آن را دارد یا 
داش��ته است با موفقیت انجام ش��ده یا نه. یکی از وسایل نسبتاً جدید 
اندازه گیری علمی در میزان انتشار پیام، ردگیری رایانه ای تبلیغ است. 
با دادن نوع گزارش هایی به رایانه که مشتری در نشریات چاپ کرده 
اس��ت یك شاخص کلی انتش��ار پیام و یك شاخص کلی ارزش پیام 
تعیین می شود. یك رقم نماینده ی میزان مشهود بودن در رسانه است 
و رقم دیگر نوعی تحلیل محتواست که دفعات حضور پیام در گزارش 

را نشان می دهد.
عن��وان بخش دوم »کاربرد تکنیك های روابط عمومی« می باش��د. 
این بخش به س��ه فصل تقس��یم شده اس��ت. در فصل اول چگونگی 
اس��تفاده ی کارب��ردی و عملی در مؤسس��اتی که با مفاهیم اساس��ی 
روابط عموم��ی و اس��تفاده از تکنیك های آن چندان آش��نایی و از آن 

اطلاع کافی ندارند، پرداخته شده است.
در فص�ل دوم، به آن دس��ته مؤسس��ات و س��ازمان های دولتی یا 

خصوصی اش��اره می شود که فعالیت ها و اقداماتی که در جهت اهداف 
روابط عمومی و اس��تفاده از روش ها و تکنیك های آن به طور پراکنده 
و غیرمنس��جم و غیرمدون انج��ام می دهند، هر چند که توجه لازم را 
دارند، کافی و مطلوب به نظر نمی رس��د. س��رانجام در فصل س�وم، به 
مؤسس��ات یا سازمان هایی اشاره می ش��ود که تا حد نسبتاً قابل قبول 
و مطلوب��ی به برنامه ریزی و فعالیت ه��ای روابط عمومی پرداخته اند و 
به طور چشمگیری تکنیك های روابط عمومی را به طور کاربردی مورد 
توج��ه قرار داده اند. این نوع س��ازمان ها، نمونه های نس��بتاً مطلوب و 

کارآمد در به کارگیری تکنیك های روابط عمومی اند.

نقد کتاب 
در خصوص تکنیکهای مورد بررس��ی کت��اب از جمله تکنیك های 
روابط عمومی که در کتاب کمتر به آن اشاره ای شده است می توان به 
فعالیت های انتش��اراتی شامل )تولید بروشور، جزوه آموزشی و کتابچه 
و...( بریده جراید، مقاله نویس��ی، تهیه ي متن، س��خنرانی، نمایشگاه، 
برگ��زاری مس��ابقات، بازدیده��ای تبلیغ��ی، س��فرهای مطبوعات��ی، 
همایش های خبری، افکارس��نجی و نظر سنجی اشاره کرد و توضیح 
داد که چگونه روابط عمومی از این تکنیك ها باید اس��تفاده کند؛ و اگر 
اش��اره ای هم به بعضی از موارد شده است به صورت خلاصه و در حد 

یك جمله می باشد که کمتر می توان فهمی از آن حاصل کرد.
اجرای پژوهش، که کتاب از آن  به عنوان تکنیك یاد می کند؛ لازمه 
و اس��اس کار روابط عمومی است و جزء عناصر و ارکان روابط عمومی 
محس��وب می ش��ود ب��دون پژوه��ش روابط عمومی معنای��ی ندارد و 
نمی توان آن را جزء تکنیك ها به حساب آورد؛ قبل از هر اقدامی انجام 
مطالعه و تحقیق ضروری به نظر می رسد لذا ابتدا باید اصول و ارکان 
آن را ش��ناخت و س��پس از تکنیك های آن استفاده کند. بنابراین این 

موارد مطرح شده جزء ارکان روابط عمومی هستند نه تکنیك. 
در پای��ان فصل، کتاب به افکار عمومی اش��اره  کرده و چند تعریف 
از افکار عمومی مطرح ش��ده اس��ت در این مبحث لازم است ارتباط 
تکنیك پژوهش با افکار عمومی به ش��کل روش��ن تری بیان ش��ود. 
م��وردی دیگری ک��ه در این کتاب ب��ا آن مواجه می ش��ویم، قدری 
پراکندگی مطالب اس��ت. نمونه ي آن در فصل سوم، تکنیك برقراری 
ارتب��اط اس��ت. در این فصل از تعریف ارتباط تا س��ینما، رادیو، س��ی 
دی رام و رس��انه های متعامل آمده است. نویسنده از تجربه ی چندین 
ساله ی دانشگاهی استفاده کرده و تجاربی از مطالب گوناگون در اینجا 

گردآوری کرده است.
فص�ل آخر کتاب نیز درب��اره ي کاربرد تکنیك ه��ای روابط عمومی 
می باشدکه هدف آن آش��نایی بیشتر مخاطبان با روابط عمومی عملی 
اس��ت. به همین مناسبت نویسنده برای آش��نایی بیشتر، مثال هایی را 
از روابط عمومی در س��ازمان های مختلف بیان کرده و آن ها را به سه 
بخش تقس��یم می کند؛ که به رغ��م آن با توجه ب��ه تغییر و تحولات 

سازمان ها این مطالب نیازمند به روزرسانی است.
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روابط عمونی همراس

 نويسنده: دکتر داوود زارعيان
 تهران؛ 1391

 انتش�ارات س�يمای ش�رق، با هم�کاری دبيرخان�ه دائمی 
همايش روابط عمومی الکترونيک، 132 صفحه

 قيمت: 4200 تومان

روابط عمومی همراه

روابط عموم�ی هم�راه عنوان کتاب دیگ��ری از »داوود زارعیان« 
دانش آموخته علوم ارتباطات، اس��ت که علاوه بر کتاب حاضر، کتاب 
دیگ��ری را نیز تحت عنوان صفحه اول به چاپ رس��انده اس��ت. وی 
در این کتاب تلاش ک��رده تا با بازتعریف کارکردهای ابزارهای نوین 
ارتباطی به ویژه تلفن همراه، تأثیرات دوسویه ي این ابزار را در حوزه ي 
روابط عمومی معرفی نماید. کتاب روابط عمومی همراه در چهار فصل، 
موضوع��ات تعاریف، وظایف و کارکردهای روابط عمومی؛ تاریخچه ي 
تلفن همراه در ای��ران و جهان؛ روابط عمومی همراه؛ و خدمات تلفن 

همراه در روابط عمومی را مورد بررسی قرار می دهد.
کتاب با پیش��گفتار »امیرعباس تقی پور« ناش��ر کتاب آغاز می شود 
و ض��رورت انتش��ار آن را ایجاد آمادگ��ی لازم در مواجهه با تغییرات 
تکنولوژیکی می داند. در مقدمه ي کتاب، نویسنده اظهار می دارد که با 
استفاده از تلفن همراه، روابط عمومی »جمع گرا«ي گذشته می تواند به 

روابط عمومی »فردگرا« تبدیل شود.
بخش اول کتاب به تعاری��ف، وظایف و کارکردهای روابط عمومی 
می پ��ردازد. اولی��ن تعری��ف عنوان ش��ده در ای��ن بخ��ش مربوط به 
روابط عمومی اس��ت که نویسنده بعد از طرح تعدادی از تعاریف معتبر، 
آخرین تعریف را اینچنی��ن ارائه می دهد: »روابط عمومی مدعی مردم 
در داخل سازمان و مدعی سازمان در خارج از سازمان است.« پس از 
آن، وظای��ف روابط عمومی را برای خواننده معرفی می کند که ش��امل 
وظای��ف کل��ی، انتظارات یك س��ازمان از آن، وظای��ف آن از دیدگاه 

 مهين سيروسيان
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مدیران، وظایف برون سازمانی و وظایف روابط عمومی بین الملل است. 
س��پس کارکردهای روابط عمومی را که شامل کارکردهای مدیریتی، 
ارتباطی و اطلاعاتی، تبلیغی و فرهنگی اس��ت، به طور خلاصه تشریح 
می کن��د. در بخش دوم، مؤلف به معرفی تلفن همراه، تاریخچه ي آن 
در جه��ان و ایران و عملکرد آن می پردازد. در پایان فصل نیز جدولی 
را که نش��ان دهنده ي تعداد مشترکان همراه اپراتور اول در ایران بین 

سال های 1373 تا 1390 است ارائه می دهد.
بخش س��وم در م��ورد روابط عموم��ی همراه اس��ت و آن را چنین 
تعریف می کند: روابط عمومی همراه، گس��ترش دهنده ي مفهوم روابط 
الکترونیکی اس��ت؛ زیرا نوع��ی روابط عمومی الکترونیک��ی فراگیر یا 
»همه جایی و حاضر« اس��ت و مانند هر روابط عمومی سنتی، برقراری 
ارتباط��ات دوطرف��ه میان مدیری��ت روابط عمومی مخاطب��ان اعم از 
کارکنان، س��هامداران، مشترکان، مش��تریان و نهادهای پیرامونی از 
طریق خدمات ش��بکه ي ارتباطات سیار و گوش��ی تلفن همراه است. 
بخش س��وم که خود مش��تمل بر دو فصل می باش��د در فصل اول به 
خدمات ارزش اف��زوده، تعریف آن، انواع خدم��ات مانند خدمات پیام 
کوتاه، چند رسانه ای و اینترنت، انتقال شماره ي قبلی در صورت تغییر 
اپراتور، تلویزی��ون همراه، انتقال رایگان پیام کوتاه و س��رگرمی های 

تلفن همراه پرداخته است.
در فصل دوم، نویسنده به کاربردهای تلفن همراه در روابط عمومی 
اش��اره دارد و می گوید تفاوت عم��ده ی روابط عمومی در قرن اخیر با 
گذش��ته ی نه چندان دور آن، در این اس��ت که روابط عمومی ها امروزه 
خود صاحب رسانه شده اند و می توانند وابستگی کمتری به رسانه های 
عمومی داش��ته باش��ند و حتی با تغییر ذائقه ي مخاطبان با رسانه های 
س��نتی رقابت کنند و این رخداد قابل ملاحظه می تواند منشأ تحولات 
ج��دی در کارک��رد روابط عمومی ه��ا به وی��ژه آن هایی که ب��ا مفهوم 
روابط عمومی الکترونیك آش��نایی دارند به حساب آید. فصل دوم نیز 

خود به چهار قسمت تقسیم می شود که شامل:
1- تعری��ف پیام��ك، نحوه ي ارس��ال، معایب، عل��ل محبوبیت و 

کاربردهای عمومی آن.
2-ام ام اس )خدمات اطلاع رس��انی، تجاری و صنعتی( و نحوه ي 

کارکرد آن.

3- معرف��ی اینترنت هم��راه و کاربرده��ای آن در روابط عمومی، 
تجهیزات مشترکان و نوع پایانه مشترکان.

4- بلوتوث یا دندان آبی، تاریخچه، سیر تکامل، نحوه ي کارکرد و 
کاربرد آن در روابط عمومی همراه.

بخ��ش چه��ارم ک��ه در واقع بخ��ش پایان��ی کتاب اس��ت نیز به 
روابط عمومی الکترونیك در توس��عه ي دولت الکترونیك می پردازد و 
نویسنده اظهار می دارد که توسعه ی روابط عمومی و دولت الکترونیك 
لازم و مل��زوم یکدیگرند. وی اصطلاح دولت الکترونیك را به معنای 
کاربرد ش��بکه ي اینترنت یا اینترانت توسط سازمان های دولتی برای 
ارائه ي خدمات و اطلاعات به مردم، ش��رکت ها و دیگر س��ازمان های 
دولت��ی و خصوصی می دان��د. وی در این بخش مزای��ای آن را برای 
ش��هروندان، قدم ه��ای اجرای��ی آن، مراحل و مش��کلات اجرای آن 
را عرض��ه م��ی دارد. در این بخ��ش وظایف روابط عموم��ی در دولت 

الکترونیك و ویژگی های آن شرح داده شده است.
در پایان، نویس��نده نتیجه می گیرد ک��ه روابط عمومی الکترونیکی 
نیاز ضروری سازمان های مختلف است که باید طی یك برنامه ریزی 
منس��جم مورد توجه قرار گیرد. به اعتقاد مؤلف برای توسعه ي دولت 
الکترونیك در جامعه، باید به عوامل مختلفی توجه ش��ود، که یکی از 
مهم ترین عوامل آن، آمادگی الکترونیکی در سازمان ها و جامعه است.

مؤل��ف برای هر بخ��ش مقدمه ای آورده اس��ت که خوانن��ده را با 
مضامین آن آش��نا می کند. در هر بخش کلیدواژه های مربوطه تعریف 
ش��ده اس��ت؛ به گونه ای که محتوا را برای خواننده ملموس می سازد. 
در تمامی بخش ها همپوش��انی محتوایی مطالب کاملًا آش��کار است 
و می ت��وان گفت که مطالعه ي هر بخش برای خواننده، بدون ابهام و 
جذاب ش��ده است. نویس��نده در بخش پایانی، خواننده را با اطلاعات 
کامل��ی در مورد تلفن های همراه و روابط عمومی همراه به س��رانجام 
می رس��اند. به لحاظ صوری کتاب داری چاپ و صفحه بندی مناسبی 
اس��ت و اغلاط تایپی و املایی در آن به چش��م نمی خورد؛ و در پایان 
همانطور که نویس��نده خود اذعان داش��ته، این کت��اب می تواند مورد 
استفاده ي مدیران، کارشناسان و دانشجویان روابط عمومی و بسیاری 

از تازه واردان به این رشته و حتی افراد عادی قرار گیرد. 

تفاوت عمده ی روابط عمومی در قرن اخير با گذشته ی نه چندان 
دور آن، در اين است که روابط عمومی ها امروزه خود صاحب 
رسانه شده اند و می توانند وابستگی کمتری به رسانه های 
عمومی داشته باشند و حتی با تغيير ذائقه ي مخاطبان با 
رسانه های سنتی رقابت کنند و اين رخداد قابل ملاحظه 

می تواند منشأ تحولات جدی در کارکرد روابط عمومی ها به ويژه 
آن هايی که با مفهوم روابط عمومی الکترونيک آشنايی دارند به 

حساب آيد.



45

فروردین 1392
61 ش��ماره 

خوا ش صفحه بدون قرائت نتم

واکاوی ام��وری که در نگاهی ظاهری و س��طحی دیرتر به چش��م 
می آیند، همواره از جذابیت بس��یار برخوردار بوده است. این کار به این 
می ماند که هنرمند موس��یقیدان علل جذابیت یك موسیقی خاص را 
با دلیل و س��ند و مدرک برای مخاطبانش تشریح کند. مخاطبانی که 
تنها از طریق حس زیبایی آن موس��یقی را درک کرده بودند و چندان 
دلیل منطقی یا استانداردی برای بیان علت جذابیت موسیقی موردنظر 
نداشتند. سخن گفتن درباره ي هنر گرافیك نیز چنین چیزی است: ما 
با دیدن یك مجله یا روزنامه یا کتاب، بیش از هر چیز به طور حس��ی 
ب��ا آن ارتباطی برقرار می کنی��م )یا البته نمی کنیم(؛ اما بیان اینکه چه 
ش��ده چنین اتفاقی افتاده، ش��اید تنها از زبان یك هنرمند گرافیست 

قابل بیان باشد.
صفحه آرای��ي مت��ن از دیرباز و همزمان با پیدایش و رش��د صنعت 
چاپ مورد توجه ناش��ران، نویس��ندگان و مخاطبان ب��وده و توجه به 
مواردی چون چارچوب صفحه و نحوه ي چینش صفحه در رسانه های 
چاپ��ی مدنظر طراح��ان صفحه یا اصطلاح��اً صفحه آرای��ان بوده تا 
به  منظور ارتباط س��ریع و دقیق تر مخاطب با متن، با استفاده از دانش 
و خلافیت خود آن را ایجاد کنند. امروزه با توجه به اینکه رقابت یکی 
از مباحث اصلی در انتش��ار مطبوعات به شمار می آید، استفاده از هنر و 
فن صفحه آرایي اهمیت بیش از پیش یافته است. اثر دوجلدی خوانش 
صفحه ب��دون قرائت متن، درباره ي گرافیك مطبوعاتی و عناصر این 

هنر� فن سخن گفته است.
چنانک��ه از مقدمه ي جلد اول این کت��اب برمی آید قرار بوده کتاب 
خوانش صفحه بدون قرائت متن اولین جلد از دوره ای سه جلدی باشد، 
اما آنطور که مؤلف طی یك گفتگو اعلام کرده، تعداد مجلدات کتاب 
همین دو جلدی اس��ت که منتش��ر ش��ده و از این نظر ناشر مرتکب 
اش��تباه ش��ده اس��ت. اما به هر حال مؤلف در این دو جلد سعی کرده 
استانداردهایی را که در زمینه ي گرافیك مطبوعاتی وجود دارد توضیح 

داده و تشریح و تبیین کند.
جل��د اول این دوره خوانش صفحه ب��دون قرائت متن نام دارد که 
در قطع وزیری و در 176 صفحه از س��وی انتشارات دفتر مطالعات و 
برنامه ریزی رس��انه ها با قیمت 25000 ریال و با کاغذ تحریر منتش��ر 
ش��ده اس��ت؛ اما جلد دوم با تغییر در جنس کاغذ متن و انتخاب کاغذ 
گلاس��ه روانه ي بازار نش��ر شده که به نظر می رس��د این کار به دلیل 
ملاحظ��ه ي چاپ با کیفیت تر تصاویر رنگی به کار رفته در آن باش��د. 

 محمدرضا ابوالحسنی

 نويسنده: احمدرضا دالوند
 تهران؛ 1387

 وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي، دفتر مطالعات و تحقيقات 
رسانه ها، 176 صفحه
 قيمت: 2500 تومان

پردازش عناصر تصویري 

خوانش صفحه
بدون قرائت متن
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جلد دوم 248 صفحه دارد و قیمت آن 60000 ریال اس��ت و در سال 
1390 منتشر شده است.

احمدرضا دالوند، طراح، گرافیست و تصویرسازی است که خود طی 
دو دهه ي قبل تاکنون مدیریت هنری نش��ریات مختلفی را به عهده 
داشته و جزو نس��لی به حساب می آید که واس��طه ي انتقال تجربیات 
»مرتضی ممیز«، گرافیس��ت برجسته ي ایران به نسل گرافیست های 
بعد او ش��مرده می شوند. مخاطبان عادی ش��اید او را از روی لوگویی 
که برای روزنامه ي »حیات نو« طراحی کرده بشناس��ند، گرچه او آثار 

بسیار دیگری نیز دارد.
درک انگیزه و هدف دالوند از نوشتن این کتاب چندان دشوار نیست؛ 
چراکه علیرغم گذشت دو قرن از ورود رسانه های چاپی به ایران، عنصر 
»ف��رم« در رس��انه های چاپی ما اغلب چیزی در ح��د »نقش ایوان« و 
به مثابه امری لوکس و غیرضروری است که بیشتر از سر ناگزیری مورد 
توجه ارباب رسانه قرار داشته است؛ لذا پرداختن به این موضوع در قالب 
یك کتاب، از نگاه او ضروری به نظر رس��یده است. بررسی مطبوعات 
ایران در دو قرن گذشته گواه آن است که ما یا اصلًا به گرافیك بهایی 
نداده ای��م یا بیش از حد لزوم ب��ه آن پرداخته ایم، طوری که گرافیك بر 
متن غلبه کرده و بر محتوا سایه انداخته است. در هر دو حالت، حاصل 
یا نوعی بی ش��کلی و بی اعتباری عنصر »فرم« را در پی داش��ته، یا به 
ط��رزی زننده و اغراق آمی��ز آن قدر بر عناصر گرافیک��ی تأکید و اصرار 
ش��ده که اصل ماجرا که متن باش��د تحت الشعاع اغتشاش بصری قرار 
گرفته است. این ها همه حکایت از معضلی ریشه ای دارند که عبارت از 
فقدان ش��ناخت گرافیك است. معضلی که از محافل آموزشی آغاز و تا 
اس��تخدام افراد تجربی در واحدهای گرافیك و صفحه آرایی مطبوعات، 
روابط عمومی ها و سازمان های مختلف ادامه می یابد. اما در هر حال به 
دلیل اینکه همواره آموزش یك نرم افزار پردازش تصویر در مقایس��ه با 
آموزش یك ساز ساده تر بوده، مهارت در کاربری نرم افزار جای خلاقیت 
و مدیریت هنری را گرفته و جانشین آن شده است. این کتاب به نوعی 
بیانگر اهمیت نقش تصویر در کارکردهای رسانه ای آن برای مخاطبان 

مختلف است.
ه��ر یك از فصل های دو جلد کتاب حاضر، ظرفیت آن را دارند که 
به یك کتاب مس��تقل و بسیار مفصل تبدیل شوند. ویژگی کتاب هم 
این اس��ت که مخاطبش را خیلی س��اده و سرراست و در ضمن بیانی 
موجز و فش��رده، با عناصر تصویری در مطبوعات آش��نا می سازد و با 
اس��تفاده از تصاویر مرتبط با هر موضوع، مباحث خود را به طور مستند 
ارائه می کند. اینچنین، این کتاب را می توان حرکتی تازه در بررس��ی 

گرافیك مطبوعاتی قلمداد کرد.
مستندات هر دو کتاب کاملًا از دل مطبوعات ایران فراهم آمده اند 
ت��ا رابطه ي مأنوس تری با مخاطب برقرار کنند. مخاطبی که می تواند 
یك طراح گرافیك، صفحه آرا، روزنامه نگار، مدیر رس��انه ای، مسئول 
روابط عمومی، دانش��جوی رش��ته ي ارتباطات و گرافیك و نظایر آن 

باشد.

جل��د اول کت��اب از پنج فصل تش��کیل ش��ده اس��ت که ش��امل: 
1.لوگوتایپ؛ 2.تصویرگری؛ 3.عکس؛ 4.کاریکاتور و 5.جلد مي باشد. 

در فصل نخس��ت، نویس��نده به تعریف مقدماتی معنای لوگوتایپ، 
تبارشناسی انواع لوگوتایپ، و نیز تجزیه و تحلیل و خوانش لوگوتایپ 
پرداخته اس��ت. به گونه ای که مخاطب کت��اب بتواند با مطالعه ي این 

فصل، شناخت نسبتاً کاملی از لوگوتایپ به دست آورد.
در فصل دوم نگارنده به مقوله ي تصویرگری پرداخته است؛ رشته ای 
که ایرانیان در آن در طول تاریخ و در کنار چین، سرآمد همه ي اقوام 
و مل��ل بوده اند. در این فصل به انواع رویکردهای زیبایی شناس��انه در 

مقوله ي تصویرگری اشاراتی مفید و مؤثر شده است.
فصل س��وم از جلد اول این دوره کتاب، به مقوله ي عکس در حد 
نیاز ی��ك طراح گرافیك یا صفحه آرای حرفه ای پرداخته اس��ت و در 
مواردی نکاتی ژرف در مقوله مورد اش��اره قرار گرفته است. چنانکه از 
عکس به عنوان مدرکی یاد شده که قادر است مورد مطالعه ي فلسفی 
قرار گیرد. اینچنین، نگاه این فصل از کتاب به عکس با نگاه متداول 

عکاسان به عکس کمی تفاوت دارد.
فص��ل چهارم کتاب ب��ه کاریکاتور اختص��اص دارد. در این فصل، 
سرچش��مه های آغازین »مضح��ك قلمی« و تصاوی��ر طنزآلود بیان 
می شود و به طور کرونولوژیك این مبحث را از مدت ها پیش از پیدایش 
صنعت چاپ و رواج روزنامه تا امروز مورد بررسی قرار می دهد. فصل 
پنج��م کتاب هم به مقوله ي »جل��د« اختصاص دارد که این فصل از 
کتاب ویژگی منحصر به فرد و ممتازی به آن بخش��یده است؛ چرا که 

پیش از این، کمتر منبعی به زبان فارسی در این مورد وجود داشت.
اما گرافیك مطبوعاتی به طور کلی در دو بخش قابل بررسی است: 
بررس��ی عناصر تصویری و بررس��ی عناصر نوش��تاری. بدیهی است 
ک��ه چنین تفکیکی انتزاعی اس��ت و بیش��تر ب��ه کار تجزیه و تحلیل 
و پژوه��ش می آید؛ اما ب��ه هنگام تورق یك نش��ریه، همه ي عوامل 
سازنده ي یك صفحه ي چاپی، اعم از عناصر تصویری و نوشتاری، در 
کلیت منس��جم و به یکباره در مقابل چشم مخاطب آشکار می شوند. 

طوری که تفکیك فرم از محتوا سخت و دشوار می-شود.
  (Text system)جلد دوم این کتاب به بررس��ی عناصر نوش��تاری
اختصاص یافته و به مقولاتی همچون صفحه آرایی به مثابه یك نظام 
ارتباط تصویری می پردازد. کتاب بر این نکته تأکید دارد که در دنیای 
ام��روز، نظام ارتباط تصویری حاکم ب��ر صفحات کاغذی روزنامه ها و 
مجلات، اشتراکات فراوانی دارد که بهره گیری از آن ها از ایجاد اختلال 
معنای��ی و طرز تلقی های متعدد و دلخواه جلوگیری می کند. طوری که 
حت��ی »منابع فرهنگی« ملت ها نیز ق��ادر به نفی چنین نظام ارتباطی 
جهانشمولی نیست. هرچند که با توجه به قواعد زیبایی شناسی موجود 
در نظام ارتباط تصویری رسانه های چاپی امروز دنیا، می توان رایحه ي 
دلپذیر گرافیك ملی را نه مثل یك لهجه ي غلیظ بومی، که به عنوان 
یك وجه امتیاز و ارث فاخري که نیاکان ما برای ما باقی گذاش��ته اند، 

مورد استفاده ي خلاق و هوشمندانه قرار دهیم.
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کتاب نظریه های رسانه؛ اندیشه های رایج و دیدگاه های انتقادی، با 
مقدمه ای به امضای »س��ید محمد مهدی زاده« شروع می شود و طی 
11 فصل ابتدا و به س��یاق دانشگاهی با صفحه هایی پیرامون چیستی 
نظریه و اساساً اهمیت و نقش نظریه ها در علم و نقش ها و کاربردهای 
نظریه هاادامه می یابد. س��پس به طور مشخص به نظریه ی ارتباطات و 
تحول تاریخی رسانه می پردازد و در فصل سوم به سراغ نظریه هایی با 
رویکرد اجتماعی و رفتاری می رود. فصل چهارم کتاب به نظریه های 
هنج��اری اختصاص یافته و در ادامه کتاب، در فصل پنجمنظریه های 
س��اختارگرایی و نشانه شناسی مدنظر نویسنده بوده است. فصل بعدی 
پیرام��ون نظریه ي تعامل گرایی و س��اخت یابی و فص��ل بعد از آن به 
نظریه ي فمنیس��تی رس��انه نظر دارد. در فصل هش��تممؤلفبه اقتصاد 
سیاسی پرداخته است و فصل نهمرابه مخاطب فعال رسانه اختصاص 
داده، در فصل 10 نظریه ي پست مدرنیس��م ارتباطات و فصل آخر نیز 

مربوط به نظریه یرسانه های جدید است.
نویسنده در مقدمه به حضور گسترده یرسانه ها در تمام شئون زندگی 
همچون اقتصاد، سیاس��ت و فرهنگ توجه نشان داده می دهد؛ به این 
معنی که امروزه، رسانه ها صرفاً یکی از نهادهای فرهنگی و اجتماعی 
و البت��ه مؤثر بر دیگر قلمروها تلقی نمی ش��وند، بلکه فضا و چارچوبی 
هستند که سیاست و فرهنگ و اجتماع در آن جریان دارد. شاهد مثال 
نویسنده هم این است که تقس��یم بندی ها و گونه سازی های تاریخی 
و اجتماع��ی در جهان ام��روز حول محور ارتباطات و رس��انه صورت 

 فاطمه ناظمی يگانه
دانشجوی دکتری علوم ارتباطات

 سيد محمد مهدی زاده
 تهران؛ 1391 

 انتشارات همشهری، 340 صفحه
 قيمت: 9500 تومان

نظریه های رسانه
انديشه های رايج و ديدگاه های انتقادی
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می گی��رد، نام هایی همچون دهکده جهانی، جامعه اطلاعاتی و جامعه 
شبکه ای گواه این مدعایند.

در اولین فصل کتاب نویسنده سعی دارد پیش از ورود به هر کدام از 
نظریه های مدنظر خود، همچون نظریات تحول تاریخی یا نظریه هایی 
با رویکرد اجتماعی یا رفتاری ابتدا توجه خواننده را به نقش نظریه در 
علم جلب کند. فصل با این جمله آغاز می ش��ود که »نظریه ها ارکان 
اساس��ی علوم را تشکیل می دهند، زیرا تمام تفسیرها و تحلیل های ما 
از پدیده های طبیعی و اجتماعی در قالب نظریه ها (Theories)ش��کل 
می گیرد«. نویس��نده سعی دارد اهمیت نظریه را به طور عام در علم و 
نه فقط در علوم انس��انی و اجتماع��ی و یا صرفاً در ارتباطات یادآوری 
کند. به همین خاطر می گوید بدون داشتن ذهنی مسلح به نظریه قادر 
ب��ه درک علمی از جهان پیرامون خود نیس��تیم و در این راه از »فرد 

اینگلیس«، »کوین ویلیافر« و »لیتل جان« نقل قول می کند.
 در ابتدا به نظر می رس��د نویسنده تمام س��عی اش را برای متقاعد 
کردن مخاطب در اهمیت نظریه کرده اس��ت و س��پس به خود نظریه 
(De- و توصیف و تبیین (Concept)  می پ��ردازد که از دو جزء مفهوم
(scription & Explanation تشکیل شده است. کتاب پس از توضیح 

درخصوص هر کدام از این دو جزء از زبان لیتل جان و »اسکید مور«، 
هش��ت نقش و هش��ت کاربرد برای نظریه برمی شمارد؛ اینکه نظریه 
نق��ش تنظیم و خلاصه کردن دانش را بر عهده دارد، نظریه تمرکزی 
است بر نقشه راهی که در پیش گرفته ایم، نظریه مشاهدات را توضیح 
می دهد، نظریه نقش پیش بینی کننده و کاوش��گرانه دارد و نقش ها و 

کاربردهایی دیگر.
فصل اول این کتاب ماهیتش را نه به عنوان کتاب نظریه های رسانه 
که به عنوان نظریه هاییك علم در میان خیل علوم جهان شرحمی دهد 
و این گمان را در خواننده به وجود می آورد که گویی روی سخن کتاب 
نه یك دانشجو یا پژوهشگر صرفاً ارتباطی که می تواندهر کسی با هر 

پیشینه ي علمی دیگر باشد.
فصل دوم کتابورود نویس��نده به حوزه ي ارتباطات و رسانه است. در 
این فصل، کتاب برای روایت یك تحول تاریخی با یك تقس��یم بندی 

رایج، بین جوامع س��نتی و م��درن تمایز قائل می ش��ود. »مدرنیته بر 
پیش��رفت های اجتماعی، اقتصادی، سیاس��ی و فناوران��ه دلالت دارد 
که به عنوان مش��خصه های انتقال از جوامع س��نتی ب��ه تمدن مدرن 
  Key themes in Media Theoryشناخته می شود«. جدولی از کتاب
از »دن لافی«(Laughey) آورده ش��ده اس��ت که ویژگی های تمایز 
دوران مدرن و پس��ت مدرن را نشان می دهد و به نظر می رسد ترکیب 
موجز و روش��نی برای ورود به بحث اس��ت. در ادامه به آراء »گیدنز« 
و »مارش��البرمن«نیز در مورد مراحل و ویژگی های مدرنیته در مقابل 
س��نت اشاره می شود. پس از این توضیحات قبل از ورود به بحث هر 
کدام از نظریه پردازان ارتباطی مدرن در برابر »نقد مدرنیستی رسانه« 
نویس��نده توضیح می دهد ک��ه »نظریه رس��انه ای مدرنیته بر نقش و 
پیامد مثبت رس��انه ها بر ظهور و گسترش فرهنگ و جامعه ي مدرن و 
صورت بندی های فرهنگی و اجتماعی جدید تأکید می کند. در مقابل، 
نقد مدرنیس��تی رس��انه بر آثار و پیامد منفی رس��انه ها در شکل گیری 
فرهن��گ و جامعه ي توده وار، گسس��تن پیوندهای س��نتی گذش��ته و 
تنهایی و ازخودبیگانگی فرد تأکید می کند. این نظریات به فروپاش��ی 
جامعه ي س��نتی بدبین و نسبت به اوج گیری قدرت »توده ها« نگران 
هستند. بنابراین، رویکردهای مشمول نقد مدرنیستی رسانه، رسانه ها 
و ارتباط��ات جمعی را عامل فروپاش��ی نظم اجتماعی وزوال فرهنگی 

می دانند«.
اولین نظریه پردازی که کتاب به او می پردازد»هارولد اینیس« است 
و این کار با طرح مفهوم »س��وگیری ارتباطات« انجام می شود. هارولد 
اینیس »برای فناوری های ارتباطی و رس��انه ای، س��وگیری نسبت به 
»زمان« و »مکان« قائل اس��ت و رس��انه های دارای سوگیری نسبت 
به زمان مانند پوس��ت، سفال و سنگ را س��نگین و ماندگارو بادوام و 
در مقابل، رس��انه های دارای سوگیری نس��بت به مکان مانند کاغذ و 
پاپیروس را س��بك و کم دوام می داند. از دید او رسانه های وابسته به 
زمان س��نگین و دیرپا، یا مانند سنت گفتار، بادوام بوده اند و به سختی 
از بین رفتند اما رسانه های وابسته به مکان، سبك و قابل حمل بودند 

و امکان توسعه در مکان را داشتند«.

اولين نظريه پردازی که کتاب به او می پردازد»هارولد اينيس« 
است و اين کار با طرح مفهوم »سوگيری ارتباطات« انجام 

می شود. هارولد اينيس »برای فناوری های ارتباطی و رسانه ای، 
سوگيری نسبت به »زمان« و »مکان« قائل است و رسانه های 
دارای سوگيری نسبت به زمان مانند پوست، سفال و سنگ 
را سنگين و ماندگارو بادوام و در مقابل، رسانه های دارای 
سوگيری نسبت به مکان مانند کاغذ و پاپيروس را سبک و 

کم دوام می داند.
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نظریه پرداز بعدی »مارش��ال مك لوهان« است؛ که معتقد است 
»عامل اساس��ی تحولات تاریخی و اجتماعی نظام های ارتباطی و 
نوع رس��انه در انتقال پیام اس��ت«؛ اشاره به همان جمله ي معروف 
وی که رس��انه، پیام است. در اینجا جدول دیگری باز هم از کتاب 
لافی آورده ش��ده اس��ت که با توجه به تغییرات اساسی نظام های 
ارتباطی، اش��کال و مراحل سه گانه ي متوالی زندگی اجتماعی یعنی 
قبیل��ه ای، قبیله زدایی و س��پس قبیله ای ش��دن مجدد به وس��یله ي 
رادی��و و تلویزی��ون را ترس��یم می کند. کتاب پس از تش��ریح این 
دوره ها به لحاظ زمانی، نوع وس��یله ي ارتباطی و رس��انه ی مسلط 
ه��ر کدام از آن ها به س��راغ »والتر بنیامین«می رود و با اش��اره به 
مقاله ي »اثر هنری در عرص��ه بازتولید مکانیکی« این ایده ی وی 
را توضی��ح می دهد که: »با بازتولی��د و تکثر مکانیکی آثار هنری و 
مص��رف انبوه آن ها، این آثار، ویژگی خ��اص، یکه و منحصربه فرد 
خ��ود را از دس��ت می ده��د و دیگر به س��ان ابژه های��ی مقدس و 
دارای »هال��ه« (Aura) جل��وه نمی کند... آنچه در عص��ر بازتولید 
مکانیکی اثرهنری می میرد، هاله اثر هنری اس��ت« و مثالی بجا که 
مخاطب را از سرگردانی می رهاند از کتاب خاطرات ظلمت »بابك 
احمدی«می آورد که: »نقاشی لبخند ژوکوند اثر لئوناردو داوینچی، 
روزی والا ب��ود، یعنی تجلی و ارزش آئینی داش��ت: ب��ا ما فاصله 
داش��ت، در م��وزه ي لوور بود و بای��د به زیارت��ش می رفتیم، یکی 
بیش��تر نبود، همان که به دیواری از لوور آویزان بود و در آن حال 
مق��دس و رمزآلود، جاودانه می نمود، اما امروز چنین نیس��ت، بلکه 
پوس��تری چاپی با کیفیتی عالی اس��ت که هر کس با بهای اندک 
آن را می خ��رد و به دی��وار خانه آویزان می کن��د«. در ادامه بحث 
پیرامون عقاید بنیامین جایی که احس��اس می ش��ود شاید مخاطب 
وی را به طرفداری از انحصار هنر در دس��تان س��رمایه داری متهم 
کند نویس��نده می گوید: »بنیامین هیچ افسوسی برای از میان رفتن 
ی��ن دگرگونی هنر  و می گوید با ا ارزش آئین��ی هنر نمی خورد. ا
رج می ش��ود  یه خا معه و نظارت س��رما ر نخبگان جا نحصا ز ا ا

و ب��ه می��ان م��ردم ع��ادی یعن��ی توده ه��ا راه می یاب��د«.

کتاب پس از این به صاحب نظرانی دیگر همچون »جان تامپسون«، 
»هابرم��اس« و بح��ث پیرامون حوزه ي عمومی خلق ش��ده توس��ط 
رسانه ها و البته از بین رفته توسط خود آن ها، »گمن شافت« و» گزل 
ش��افت«، »فردیناند تونیس« می پردازد. بعد از آن ها در تقس��یم بندی 
مراحل زندگی بشر س��ه نوع شخصیت مدنظر »دیوید رایزمن« یعنی 
شخصیت سنت راهبر، درون راهبر و دگر راهبر را مطرح می کند و هر 
کدام را توضیح می دهد و آنجا که به ش��خصیت سوم یعنی دگر راهبر 
می رس��د، مثل همیشه پای رسانه ها به میان می آید. اگر در شخصیت 
درون راهبر، رایزمن»با استفاده از استعاره قطب نما در توصیف نیروی 
درونی و عقلی به عنوان قوه محرکه فرد« تأکید می کند در شخصیت 
دگر راهب��ر »با پذیرش آمال و آرزوهای س��ایرین به دنبال همرنگی 
با همنوعان خود اس��ت... و دیگ��ر مانند قطب نما عمل نمی کند، بلکه 
بیشتر شبیه گردش نما عمل می کندو او در حالی که نسبت به عوامل 

بیرونی حساسیت دارد، به نظام ارتباط جمعی وابسته است«. 
نویس��نده از »اف.آر.لیوی��س«(Leavis) ب��ه عن��وان یک��ی از 
مدافع��ان کلی��دی نقادی مدرنیس��تی یاد می کن��د و نظریه ي او را 
»مبتن��ی ب��ر فرض ظهور ی��ك فرهنگ اقلیت نخب��ه بر ضد خطر 
س��رگرمی توده وار و پیش پا افتاده« می دان��د و می گوید: »لویس 
نس��بت به پیامدهای تم��دن مدرن بدبین ب��ود و مدرنیته را عامل 
فروپاش��ی »نظم جاری« می دانس��ت« و اضافه می کند که لویس 
»علی��ه فرهنگ توده وار موضع گرفت و آن را ثمره ي منفعت طلبی 
و ج��ذب نازل ترین وجوه مش��ترک میان ت��وده ي مردم نامید«. در 
پی ای��ن بحث نویس��نده به فرهنگ ت��وده وار از جان��ب »ریچارد 
ه��وگارت« نیز می نگرد و س��پس به »ریمون��د ویلیامز« که قدرت 
مس��تقل تکنولوژی ها برای خلق جوامع جدید با ش��رایط انس��انی 
جدید را نقد می کند و اهمیت کمتری برای آن نس��بت به ش��رایط 
اقتصادی و اجتماعی قائل اس��ت و برخلاف مك لوهان، »رش��د و 
توس��عه ي فناوری ها را معلول اهداف و نیازهای انسانی می داند«.

برخ��لاف بس��یاری از کتاب های نظریه، کتاب حاضر از آش��فتگی 
ب��ه دور اس��ت و در فص��ل دو ترتیب��ی منطق��ی را در ارائه یایده های 
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صاحب نظ��ران موافق و مخالف مدرنیته دنبال می کند و هرچند کوتاه 
در مورد هر کدام، اما به حد کفایت به موضوعات می پردازد.

در فصل س�وم نویس��نده به چند نظریه ي آش��نای ارتباطی اش��اره 
می کن��د و هر کدام را توضیح می دهد. ای��ن فصل با عنوان نظریه ي 
اجتماعی- رفتاری: کارکرده��ا و آثار پیام های ارتباطی، نظراتی مانند 
کارک��رد پیام های ارتباطی که بحث مربوط ب��ه کژکارکردها را نیز به 
آن می افزاید و نظریه های تأثیر پیام های ارتباطی را به ترتیب تشریح 
می کند شامل نظریه ي تزریقی، نظریه ي استحکام، نظریه ي یادگیری 
اجتماعی، نظریه ي برجسته س��ازی، نظریه ي مارپیچ سکوت، نظریه ي 
کاش��ت، نظریه ي ش��کاف آگاهی، استفاده و خش��نودی، و نظریه ي 
وابس��تگی مخاطبان. نظریه ي ساخت اجتماعی واقعیت که »تصور و 
درک مخاط��ب از دنیای پیرامون را حاصل ترکیب س��اخت اجتماعی 
معنا و معنای حاصل از تجربه ش��خصی یا به عبارتی مذاکره و توافق 
علت و عاملیت تحت عنوان برس��اخت گرایی اجتماعی می داند« و در 
آخر نظریه ي چارچوب س��ازی که »نحوه ي ارائ��ه و ادراک واقعیت را 
تعیی��ن و به فرد کمك می کند تا بتواند دنیای اطراف خود را تفس��یر 
کند...، به بیان دیگر، رسانه ها به مخاطبان می گویند درباره ي چه فکر 
کنند و سپس چگونه فکر کردن را نیز در چارچوبی که از پیش ساخته 
و پرداخته ان��د بر آن��ان تحمیل می کنند«. این فصل ش��امل نظریات 
ارتباطی اس��ت پیرامون کارکردها و تأثیرات رسانه ها که اگرچه برای 
مخاطب ارتباطی و رس��انه ای بسیار آشناست اما گرد هم آوردن آن ها 
کن��ار هم و زیر عنوان صریح کارکردها و تأثیرات بس��یار کمك کننده 

است.
فصل چهارم کتاب که بس��یار کم حجم اس��ت تنه��ا به نظریه های 
هنجاری رس��انه یعن��ی نظری��ه ي اقتدارگ��را، نظری��ه ي مطبوعات 
آزاد، نظری��ه ي مس��ئولیت اجتماع��ی، نظریه یرس��انه های ش��وروی، 
نظریه یرس��انه های توس��عه بخش و نظریه یرس��انه های دموکراتیك- 

مشارکت کننده اشاره دارد.
پنجمي�ن فص�ل کتاب به نظریه هایس��اختارگرایی و نشانه شناس��ی 
نظریه پردازانی همچون »فردیناندوسوس��ور«، »رولان بارت«، »ژاک 
لاکان«، »لویی آلتوس��ر«، »جودت ویلیامسون« و »میشل فوکو« و 
البته »گروه رسانه ای گلاسکو« نظر دارد. کتاب برای »ساختارگرایی 
به عنوان نگرش زبان شناس��انه، قائل به وجود س��اختارها و الگوهای 
پنه��ان و ن��اآگاه در پس پدیده ه��ای اجتماعی و فرهنگی اس��ت که 
رابطه ای اندام وار با یکدیگر دارند«. علاوه بر این »ساختارگرایی قائل 
به وجود هس��ته ي سخت و پنهان در پس پدیده های ظاهری از جمله 
پدیده های فرهنگی و ارتباطی اس��ت که نشانه شناس��ی سعی دارد با 
ش��ناخت و تحلیل علائم و نش��انه های ظاهری، به فهم آن هسته ي 

سخت به عنوان »ژرف ساخت« پی ببرد.
نویس��نده معتقد اس��ت: »قب��ل از فهم نظریه های س��اختارگرایانه 
رس��انه، درک نظری��ه ي »زبان« لازم اس��ت. پس مباح��ث خود را با 
فردینان دوسوسور آغاز می کند و سپس به سراغ رولان بارت می رود، 

»متفکر س��اختارگرایی که با اس��تفاده از نشانه شناس��ی در صدد فهم 
دلالت ه��ای معنایی نش��انه ها در فرهنگ و زندگ��ی روزمره برآمد«، 
»بارت نشانه شناسی را وسیله ي تحلیل فرآیندهای معنابخشی می داند 
ک��ه طبقه ي بورژوا به وس��یله ي آن فرهنگ تاریخی و طبقاتی خود را 
بر طبیعت جهانی تحمیل می کند. به این اعتبار، نشانه شناس��ی روش 
اساسی نقد ایدئولوژی است«. نویسنده در ادامه مبحث نشانه شناسی و 
ساختارگرایی بارت به »اسطوره« نظر می کند و چون رسانه ها عناصر 
اساسی در اسطوره سازی هس��تند، به این صورت ارتباط میان مبحث 
نشانه شناس��ی را با رس��انه ها عیان می کند و دقیق��اً آنجا که مخاطب 
نمی تواندمیان نشانه شناسی بارت با نظریات رسانه ای ارتباط مستقیمی 
برقرار کند با مثالی از بارت درباره ي تحلیل عکس روی جلد مجله ای 

فرانسوی به طریقه ی اسطوره سازی رسانه ها اشاره می کند.
نظریه پ��رداز بع��دی ژاک لاکان اس��ت که اگرچه او نی��ز به زبان 
می پردازد، اما در واقع نظریه ای روانکاوانه است که می کوشد عملکرد 
رسانه ها )البته متون رسانه ای( را آشکار کند. »چنان که لاکان تصریح 
می کن��د، هویت و ذهنیت آدمی برس��اخته ای زبان��ی و فرهنگی و نه 
امری پیشینی و ذاتی است؛ لذا متون رسانه ای در قالب فیلم و سریال 

و آگهی و... می تواند به ساختن هویت ما کمك کند«.
لویی آلتوس��ر دیگر نظریه پرداز این فصل از کتاب، »مارکسیس��تی 
ساختارگراس��ت ک��ه مفه��وم ایدئول��وژی در اندیش��ه ي مارکس، در 
دس��ت های او ورز بیش��تری پیدا کرده اس��ت«. البته آلتوسر در بحث 
ایدئول��وژی از آنچ��ه مارک��س در این بارهمی اندیش��ید فراتر می رود 
و آن را »ن��ه ب��اوری کاذب و دروغین، بلک��ه مجموعه ای از تصاویر، 
نمادها و چارچوب ه��ای مفهومی می داند ک��ه مهم ترین کارویژه آن 
»سوژه س��ازی« اس��ت« و »با توجه به کارویژه ی سوژه سازی توسط 
ایدئولوژی به واس��طه ي ص��دازدن و فراخواندن، ارتباطات رس��انه ای 
نمونه ي بارز دس��تگاه ایدئولوژیکی اس��ت که با خطاب کردن و صدا 
زدن، اف��راد را در رابطه ای اجتماعی قرار می دهد، فرآیندی که در آن 
افراد به عنوان مخاطب و در پاس��خ به ارتباط، در ساختن اجتماع خود 

شریك و ایدئولوژیك عمل می کنند«.
در پای��ان این فص��ل، کتاب به میش��ل فوکو می رس��د که به نظر 
می آید آراءاش »به طور خاص به ارتباطات و رس��انه مربوط نمی شود، 
ام��ا نظریه ي او درباره ي »گفتمان« و نس��بت آن با نظارت )مراقبت( 
و آنچه که او سراس��ربینی (Panopticism)می نامد، در فهم عملکرد 
رس��انه ها در جامع��ه ي مدرن، نظری��ه ای مؤثر و کارآمد اس��ت«. »از 
آثار فوکو در مطالعات رس��انه ای اس��تفاده شده است تا نشان دهد که 
رسانه هامکانیسم ها یا دستگاه هایی هستند که قدرت گفتمان از طریق 
آن ها اعمال می ش��ود. به عبارت دیگر، رسانه ها ابزار مراقبت و کنترل 

دائمی هستند«.
مباحث این فصل از کتاب که بنا بر ماهیت زبان شناس��انه و اندکی 
فلس��فی آن در بسیاری از منابع ثقیل و سنگین می نماید و مخاطب را 
در فهم مطلب دچار مش��کل می کند، در کتاب نظریه های رسانه قابل 
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 ظریه هخی رهخ ه، ا دیشه هخی رایج و دیدگخس هخی ا تقخدی

فهم اس��ت و این به خاطر توضیحاتی اس��ت که نویس��نده در انتهای 
هر بخش در خصوص رابطه ي میان هر نظریه با رس��انه و ارتباطات 

نگاشته است.
فصل شش�م کتاب با عنوان »تعامل گرایی و س��اخت یابی«، پس از 
مختص��ر توضیحی در باب تعامل گرای��ی و تفاوت آن با کارکردگرایی 
با اس��تناد به نظری��ات »هربرت بلوم��ر«، نویس��نده برایتعامل گرایی 
ب��ه نظرات »گافمن« در م��ورد معرفی خود، »جاش��وا میروویتز« که 
نظرش در مورد چگونگی تأثیرگذاری رس��انه ها، اندیش��ه های گافمنو 
مك لوهان را بهاهم ترکیب کرده است، »دونالد هورتون«و »ریچارد 
دوه��ل«، »جان تامپس��ون« و س��رانجام »هوارد بکر« و »اس��تنلی 
کوهن«می پردازد و در باب س��اخت یابی، نظریات »آنتونی گیدنز« را 

واکاوی می کند.
نظری��ه ي اورینگ گافم��ن »اگرچه درب��اره ي ارتب��اط رودررو در 
گفت وگ��وی روزمره و نیز مکالمات تلفنی اس��ت، ام��ا می تواند برای 
اشکال رسانه ای تعامل و ارتباط نیز مورد توجه و استفاده قرار بگیرد«. 
در یك کلام می توان گفت، »معرفی خود« شیوه هایی است که افراد 
و گروه ه��ا برای بیان و معرفی خود به دیگ��ران به کار می گیرند. این 
شیوه ها در تعاملات رس��انه ای بازتولید و تشدید می شوند و تلویزیون 
و مجری��ان و بازیگ��ران آن، نقش های اجتماع��ی، هنجارها و قواعد 
را ب��ه مخاط��ب عرضه می کنن��د. توضیحات نویس��نده زی��ر عنوان 
»اورین��گ گافمن؛ معرفی خود« بیش از حوصله این نوش��تار مفصل 

و آگاهی بخش است.
»مس��أله ي اصلی در نظریه ي تعامل گرایی، نسبت کنش و عاملیت 
با س��اختار قدرت نهادی است. چنانکه گافمن به اشکال خرد اجتماعی 
کن��ش و رفتار و ن��ه نیروهای کلان س��اختاری مثل دول��ت، اقتصاد 
س��رمایه داری و نهادهای حقوقی که به احتمال قوی بر بافت های خرد 
اجتماع��ی کنش تأثیر می گذارند، علاقه داش��ت. بدون مکان بودن در 
نظریه ي میروویتز، به عنوان آثار و پیامد اجتماعی فناوری هایرس��انه ای 
تلقی می ش��ود، اما کمتر چیزی درباره یمحرک های سیاسی و اقتصادی 
که مبنای توس��عه ي فناوری هستند، می گویند. ش��به تعامل رسانه ای 
ش��ده در اندیشه ي تامپس��ون، اگرچه به طور نهادی شکل می گیرد، اما 
بیشتر به این موضوع مربوط است که چنین تعاملی، چگونه در عمل به 
مخاطبان اختیار می دهد که تفاوت روی صحنه و پش��ت صحنه را که 

در قلمرو عمل و رفتار سیاس��تمداران و چهره های مش��هور در وضعیت 
ثروت و قدرت از طریق رس��انه ها و دیگر نهادها به طور اجتماعی خلق 
می شود. به نظر می رسدنظریه ي تعامل گرایی تا حدودی به عنوان آنتی تز 
س��اختارگرایی مارکسیستی مطرح شده و بس��ط یافته است. نظریه ي 
»س��اخت یابی« گیدنز به نوعی تلفیق بین تعامل گرایی و ساختارگرایی 
اس��ت«. گیدنزدر نظریه ي س��اخت یابی ادعا می کن��د که »کنش های 
روزمره، بازتولید س��اختارهای اجتماعی موجود اس��ت؛ ساختارهایی که 

به وسیله یرسانه ها جنبه ي عملی و اجرایی پیدا می کند«.
فص�ل هفتم کتاب نظریه های رس��انه که عنوان »نظریه فمنیس��تی 
رسانه: رسانه و جنسیت« را بر خود دارد، به سه موج فمنیسم می پردازد. 
بیش��ترین تأکید کتاب بر م��وج دوم و نظریات کس��انی همچوم »لورا 
مالوی« )ن��گاه خیره مردان��ه(، خیال پردازی های تولیدش��ده ي جمعی 
به وسیله ي زنان از »تانیا مودلس��کی« و »جانیس رادوی«، ایدئولوژی 
زنانگی جوان از »آنجلا مك رابی«، آشفتگی جنسیت از »جودت باتلر« 
است و در انتهای این فصل نیز کتاب به موج سوم فمنیسم و پسافمنیسم 
پرداخته اس��ت. اگرچه این فصل به نظریات فمنیستی رسانه ای مربوط 
است، اما نویسنده مبحثی را تحت عنوان »مردانگی در بحران« در این 
قس��مت گنجانده است که از دهه ي 1990 میلادی مطرح شده است و 

به مسائل و معضلات مردان نظر دارد که جالب توجه است.
»نظریه پردازان فمنیسم نشان می دهند که جنسیت به طور عمیقی 
در رواب��ط اجتماعی نهفته اس��ت و زنان و مردان و روابط س��اختاری 
بین آن ها را تعریف می کن��د،... انتظارهای کلی جامعه، نمونه ماهیت 
فرهنگی جنس��یتی اس��ت«. ای��ن پیش فرض ه��ا و پیش داوری های 
فرهنگ��ی و اجتماعی، زن��ان را به نحو خاصی در رس��انه ها بازنمایی 
می کن��د و از این طریق، افکار و اندیش��ه های قالبی و کلیش��ه ای را 

تداوم می بخشد.
نظریه ي اقتصاد سیاسی، صنعت فرهنگ و مطالعات پسااستعماری، 
هش�تمين فصل از کتاب است. »نظریه ي اقتصاد سیاسی رسانه ضمن 
تأکید بر وابس��تگی فرهنگ و جهان بینی به زیرس��اخت اقتصادی، به 
تحلیل تجربی س��اختار و مالکیت رسانه ها و شیوه ي عملکرد آن ها در 
بازار توجه می کند و باور دارد که ویژگی بارز اطلاعاتی که رسانه های 
ب��رای جامعه تولید می کنند از طریق ارزش مبادله پیام های مختلف و 

منافع اقتصادی مالکان و تصمیم گیرندگان قابل تبیین است«.

مسأله ي اصلی در نظريه ي تعامل گرايی، نسبت کنش و عامليت 
با ساختار قدرت نهادی است. چنانکه گافمن به اشکال خرد 

اجتماعی کنش و رفتار و نه نيروهای کلان ساختاری مثل دولت، 
اقتصاد سرمايه داری و نهادهای حقوقی که به احتمال قوی بر 
بافت های خرد اجتماعی کنش تأثير می گذارند، علاقه داشت.
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در ای��ن فصل به عقیده ي تولی��د رضایت »ادوارد هرمان« و »نوآم 
چامسکی« اشاره می شود. »هرمان و چامسکی با بیان اینکه رسانه ها 
معمولًا با سیاس��ت های دولت و ش��رکت ها همگام و موافق هستند و 
تمایل به به حاشیه راندن صداهای مخالف دارند«. »رسانه هابه واسطه ی 
گ��زارش و علایق و منافع حکومت، دس��ت به تولید رضایت در میان 
م��ردم می زنند«.در ادام��ه به »اطلاعات و س��رمایه داری«،»هربرت 
شیلر« اشاره و سپس به آراء »آدرنو« و »هورکهایمر« در باب صنعت 
فرهن��گ و فرهنگ توده پرداخته می ش��ود. پ��س از مباحث پیرامون 
اقتصاد سیاس��ی و صنعت فرهنگ، کتاب صفحه هایی را به مطالعات 
پسااس��تعماری اختصاص می دهد و در انتها به گفتمان شرق شناس��ی 
»ادوارد سعید«می رس��د.چنانکه پیش از این نیز اشاره شد این مباحث 
ب��ه گوش مخاطب ارتباطی ناآش��نا نیس��ت، اما نکت��ه ي قابل توجه 
دسته بندی هوشمندانه ي مباحث کتاب است که کار را برای مخاطب 

ساده می کند.
نهمين فصل این کتاب به نظریاتی اشاره دارد که به طور مستقیم به 
مخاطب رسانه ایمی پردازد. در واقع مخاطبان فعال مدنظر نظریه های 
این قسمت از کتاب هستند. نظریاتی مانند دریافت »استوارت هال« و 

مقاومت مصرف کننده »جان فیسك«.
نویس��نده پس از توضیح آراء استوارت هال، نظریه ای تحت عنوان 
»مخاطبان نیش��ن واید« از »دیوید مورلی« را مطرح می کند. مورلی 
اظه��ار می کند که »مخاطبان باید همانن��د تولیدکنندگان پیام، نوعی 
»فعالی��ت« را به منظ��ور خوان��ش معن��ادار متون رس��انه ای به عهده 
بگیرند،...وی برخلاف کس��انی که سعی در تقلیل مخاطب به جایگاه 
یك عروسك کوکی به وسیله یزنجیره های متن دارند، بر ماهیت فعال 
خوانش ه��ا و تولید فرهنگی ب��اور دارد. به عبارتی، فرآیند تولید معنا را 
به س��اختار درونی پیام تلویزیونی )نشانه شناسی( و زمینه ي فرهنگی 

بیننده )جامعه شناسی( وابسته می داند«.
جان فیس��ك، »نمونه ي ب��ارز باور به قدرت مصرف کننده اس��ت...
فیس��ك با اس��تفاده از واژه ي »مردم«، مخاطب��ان )مصرف کنندگان( 
رسانه را نه به عنوان توده ي همسان و منفعل، بلکه مجموعه ای سیال، 
نامتجانس و خلاق تعریف می کند که در حال تغییر و جابجایی هستند 
و در مقوله های ]ایستای[ اجتماعی نمی گنجند«. »وی با اذعان به اینکه 
ما می توانیم تلویزیون یا فیلم تماشا نکنیم، اما نمی توانیم تعیین کنیم که 
تلویزیون و س��ینما چه چیزی را برای ما پخش کنند، تأکید می کند که 
با این حال، مصرف کنندگان، سازنده ي فرهنگ عامه هستند، زیرا آن ها 

تعیین می کنند که چه چیزی متناسب و درخور عامه است«.
علاوه بر این ها نویس��نده در این فصل به عقاید »میشل دوسوتو« 
تحت عنوان تاکتیك ه��ای روزمره، »هنری جنکینز«: یغماگران متن 
و هواخواهی، »راجر سیلورس��تون«: چرخه مصرف و تجربه رسانه ای 
ش��ده نیز می پ��ردازد که هر کدام حرف هایتازه ت��ری در این خصوص 
هس��تند که یقیناً پرداختن به همه یآن ها، هرچن��د کوتاه از حوصله ي 

این متن خارج است.

فص�ل دهم کتاب؛ نظریه ي پست مدرنیس��م و ارتباطات اس��ت که 
پ��س از مقدمه ای مفصل، ابتدا به س��راغ وانمایی و فراواقعیت مدنظر 
»ژان بودریار«،معروف ترین و جنجالی ترین نظریه پرداز پست مدرنیسم 
می رود که اس��تدلال می کن��د »جوامع پس��امدرن از تکنولوژی های 
اطلاعات و ارتباطات اش��باع و به عصر وانمایی )ش��بیه س��ازی( وارد 
شده اند.س��پس به بحث تصویر و نمایش »دانیل بورش��تاین« و »کی 
ابور« وارد می ش��ود. آن ها با »طرح مفهوم »ش��به رویداد« استدلال 
می کنند که انتش��ار و گس��ترش تصاویر از طریق مجاری رس��انه ای، 
نش��انه ي یك انقلاب گرافیکی اس��ت که طی آن، تغییرات وس��یع و 
گسترده ای در نحوه ي نگاه ما به واقعیت جهان صورت گرفته است«. 
بورش��تاین »عامل ش��کل گیری این وضعیت و خلق شبه رویدادها را 
روزنامه ن��گاران و روابط عمومی هامی داند«.نظریه پ��رداز دیگ��ر »ژان 
فرانس��وا لیوتار« با بحث افول فراروایت هاست. لیوتار معتقد است که 
علم مدرن برای مش��روعیت، به روایت ها متوس��ل می ش��ود. این امر 
پارادوکس��یکال اس��ت چون علم دقیقاً به دلیل کنار گذاش��تن روایت 
اس��ت که ادعای برتری دارد....لیوتار، پست مدرن را ناباوری نسبت به 
فراروایت ها و نزول قدرت مشروعیت بخشی روایت های اعظم تعریف 

می کند.
بحث های آخرینفصل نیز مك دونالدی شدن »ریتزر« و تمایززدایی 
»اس��کات لش« اس��ت. ریتزر ایده ي مك دونالدی شدن را از نظریه ي 
مش��هور »ماک��س وب��ر« در مورد عقلانی ش��دن غ��رب و در نهایت 
عقلانی شدن بقیه ي جهان گرفته است. »نظریه ي مك دونالدی شدن 
می گوید اگرچه امروز دیوانسالاری ها هنوز مهم هستند، ولی سرمشق 
بهتری از فرآیند عقلانی ش��دن، رس��توران های غذای فوری است«. 
نویس��نده در ادامه ویژگی ها و جنبه های اساس��ی مك دونالدی ش��دن 
را از نظ��ر ریتزر آورده اس��ت. چهار ویژگی؛ کارایی، محاس��به پذیری، 

پیش بینی پذیری، و کنترل.
آخري�ن فص�ل کتاب ب��ه نظریه هایرس��انه های جدی��د پرداخته 
اس��ت. این فصل که به اعتقاد دکتر مهدی زاده تنها فصلی اس��ت 
ک��ه می ت��وان در تجدید چاپ ه��ای آتی مطالب��ی را بر آن افزود 
و هن��وز ج��ای کار دارد، ضمن ارائ��ه ي توضیح��ی در خصوص 
رس��انه های جدی��د، به نظریات��ی همچون جامع��ه ي اطلاعاتی و 
جامعه ي شبکه ای می پردازد. نویس��نده از رسانه های جدید تحت 
عن��وان »مجموعه متمای��زی« از فناوری های ارتباطات و دارای 
ویژگی های مش��ترک »دیجیتالی بودن« و دسترس��ی گس��ترده ي 

ش��هروندان به آن برای »اس��تفاده ي ش��خصی« یاد می کند.
کتابی که در این متن س��عی ش��د بر محت��وای آن مروری هرچند 
اجمال��ی ص��ورت گیرد،ویژگی های��ی دارد ک��ه آن را از می��ان باقی 
کتاب هاینظریه ه��ای ارتباط��ات برجس��ته می کن��د و آن روانی قلم 
نویس��نده و نظم و منطقی است که در ترکیب نظریات در یك کتاب 
جل��وه می کند. همین دو جنبه ی مهم در کنار دیگر ویژگی ها، این اثر 

را به عنوان یك تألیف شایسته ي احترام می کند.
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ندیریت ننخبع ا سخ ی پیشرفته

کت��اب مديري�ت منابع انس�انی پيش�رفته، کتابی اس��ت قطور، 
قری��ب ب��ه 800 صفحه که در هف��ت فصل، به هم��راه دو مقدمه ي 
نس��بتاً طولان��ی یکی از مؤلف )کاوه فرهادی( و دیگری از ویراس��تار 
)محمدحس��ن عزیزی( که در سال 1391 توس��ط نشرعلم در 1100 

نسخه منتشر شده است. 
کتاب از منظر شکل ظاهری تا حد زیادی مطلوب است؛ کیفیت 
چ��اپ، طرح روی جلد، قطع و اندازه، نحوه ي صفحه بندی، انتخاب 
فونت ه��ا و علائ��م، جمله بندی  و پاراگراف بندی ت��ا حدی مطلوب 
اس��ت، اما اش��تباهات تایپی فراوانی در اکثر صفحات آن به چشم 
می خ��ورد و مانن��د اکثر کتاب ه��ای چاپ اول نیاز ب��ه بازخوانی و 
اص��لاح دارد. یکی از محاس��ن ای��ن کتاب که ب��ه خواننده کمك 
می کن��د تا مطالبی که ترجمه ش��ده را بهت��ر درک کند، زیرنویس 
انگلیس��ی اصطلاحات و عبارات اس��ت. لازم به ذکر اس��ت برخی 
از متون ترجمه ای انس��جام لازم را ن��دارد و برخی از اصطلاحات 
ترجمه ش��ده، اصطلاحات یکس��انی در سراس��ر کتاب به کار نرفته 
اس��ت و یا به عبارتی فصل های مختلف کتاب و حتی گاهی در یك 
فصل از آن، فرهنگ لغت مش��ترکی ندارد. حفظ انس��جام نگارشی 
کتاب��ی با این حج��م و با این تنوع مطالب ک��ه اکثراً از این طرف 
و آن ط��رف جمع آوری ش��ده، بدون وجود یك فرهنگ مش��ترک 
انگلیس��ی به فارس��ی و فارس��ی به انگلیس��ی تخصصی در ابتدا یا 

انتهای کتاب ممکن نیس��ت. 

 دکترحسنعلی نعمتی
گروه مديريت فناوری اطلاعات دانشکده مديريت دانشگاه تهران

 نويسنده: کاوه فرهادی
 تهران؛ 1391

 نشر علم، 794 صفحه
 قيمت: 32500 تومان

مدیریت 
منابع انسانی پیشرفته
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کیفیت ش��کل ها، نمودارها و جداول داخل متن مناس��ب است، اما 
ب��ه نحوه ي ارجاع ده��ی به آن ه��ا و از آن ها به منبعی که ش��کل از 
آن اقتباس ش��ده دقت کافی نشده اس��ت. در ابتدای کتاب، فهرست 

شکل ها و جداول موجود نیست.
علیرغم اینکه این کتاب ارجاعات زیادی دارد، اما مشکل ارجاع دهی 
در این کتاب جدی اس��ت و گویا دقت کاف��ی در اینکه مطالب کتاب 
اصطلاحاً ارجاع در ارجاع نش��ود، وجود نداش��ته است. این مشکل در 
مت��ون ترجمه ای به وفور وجود دارد. گاه��ی در متن به منبعی ارجاع 
شده که آن منبع موجود نیست و گاهی نیز در فهرست منابع یك منبع 
بدون هیچ دلیلی عیناً تکرار ش��ده اس��ت. ضمناً نمایه های نام از دقت 
لازم برخوردار نیس��ت. در بسیاری از موارد، نام مورد نظر با صفحه ای 
که به آن ارجاع ش��ده همخوانی ندارد. متأس��فانه اینگونه مشکلات و 
مس��ائل ظاهری در بسیاری از کتاب هایی که این روزها چاپ می شود 
وج��ود دارد و به آن توجهی نمی ش��ود و این موض��وع آرام آرام نظام 

نگارش کتاب های فارسی را تخریب می کند.
گذشته از مطالب ظاهری و ابتدایی مذکور، اگر نامگذاری این کتاب 
بر عهده ي راقم این س��طور بود، ن��ام این کتاب را به جای »مدیریت 
منابع انس��انی پیشرفته«، »کشکول مدیریت منابع انسانی« و یا حتی 
»کش��کول مدیریت و فرهنگ« می گذاش��ت؛ چرا ک��ه این کتاب از 
مجموع��ه ای توده وار از موضوعات و مس��ائل غالباً عمومی مطرح در 
قلمرو مطالعات مدیریت )البته تا حد زیادی با محوریت مدیریت منابع 
انسانی و مسائل فرهنگی( تش��کیل شده و تقریباً هیچ مطلب مرتبط 
با مطالعات مدیریتی وجود ندارد، که در آن نباش��د. انصافاً، نویسنده ي 
کتاب س��عی فراوانی کرده تا مطالب متنوع میان رش��ته ای و تا حدی 
جدید گردآوری ش��ده را در کنار هم ق��رار داده و با ایجاد ارتباط بین 
آن ها، کتاب را در هفت فصل طبقه بندی کند، اما علیرغم این تلاش 
که در جای خود س��تودنی اس��ت، اینطور به نظر می رس��د اصطلاح 
»کش��کول« برای این کتاب مناسب تر اس��ت؛ چرا که انتظار خواننده 
از کتاب��ی تألیف��ی که در انبوه کتب قلمرو مدیریت منابع انس��انی، در 
عنوان آن اصطلاح »پیش��رفته« تعبیه شده و مدعی پیشرفتگی است، 

برخورداری از یك انس��جام نظری)تئوریك( نسبی در شیوه ي ارائه ي 
مطالب است که متأس��فانه این انتظار برآورده نمی شود. شاهد و گواه 
نقد فوق این اس��ت که جابجایی برخی از فصل های کتاب، هیچگونه 
تأثی��ری در آنچ��ه نهایتاً از این کتاب برای خواننده حاصل می ش��ود، 
ن��دارد. به عبارتی دیگر می توان گفت، ه��ر فصل این کتاب خود یك 
کتاب مس��تقل اس��ت که می توان آن را به طور جداگانه مطالعه کرد و 
انس��جام قابل انتظار بر محور منابع انسانی در آن ضعیف است و نیاز 

به غنی سازی دارد.
انتظ��ار این بود، س��اختار کتابی تألیفی با ای��ن حجم )800 صفحه 
با فونت تا حدی ریز( براس��اس ی��ك چهارچوب نظری جدید و متقن 
در قلمرو رش��ته ي مدیریت منابع انس��انی نگاش��ته می شد و پس از 
بخش بندی مفاهی��م زیربنایی، در هر بخش، فصول مرتبط به ترتیب 
گنجانده ش��ود و عناوین هر فصل نی��ز از آن چهارچوب اولیه پیروی 
می کرد. گذش��ته از این مشکل ساختاری، عنوان بندی مطالب موجود 
در فصل ه��ای کتاب نی��ز جای تأمل دارد و آنطور ک��ه انتظار می رود 
عناوی��ن اصلی-فرعی نش��ده اند. البته برخی از این مس��ائل در چاپ 
نس��خه ي اول کتابی با این حجم طبیعی است و عزم مؤلف مشخص 
اس��ت ک��ه در چاپ های بعدی پ��س از به روز ک��ردن مطالب کتاب، 

اصلاحات ساختاری نیز انجام می شود. 
نقد و بررسی جزئیات محتوای کتابی با این حجم، در این مختصر 
نمی گنجد، اما بر حسب ضرورت نکاتی مطرح می شود. یکی از اهداف 
مؤلف در نگارش این کتاب براس��اس آنچ��ه در مقدمه ي کتاب آمده، 
ن��گاه بومی به موض��وع مدیریت منابع انس��انی و توجه به فرهنگ و 
گذش��ته ي غنی و پربار مردمان این س��رزمین، می باشد که فی نفسه 
بس��یار ارزشمند اس��ت و در برخی از مثال ها و تحلیل ها به آن اشاره 
شده است که یك نقطه ي قوت محسوب می شود و این نقطه ي قوت 
مرهون تحقیق��ات قبلی مؤلف در زمینه ي فرهنگ و انسان شناس��ی 
اس��ت، اما این مطلب در لابلای مطالب متن��وع ترجمه ای کتاب گم 
ش��ده و اصلًا به چشم نمی آید. راه حل این مس��أله این است که این 
مطال��ب یا به صورت فصلی جداگانه و یا در هر فصل با عنوان بندی و 

نقد و بررسی جزئيات محتوای کتابی با اين حجم، در اين 
مختصر نمی گنجد، اما بر حسب ضرورت نکاتی مطرح می شود. 

يکی از اهداف مؤلف در نگارش اين کتاب براساس آنچه در 
مقدمه ي کتاب آمده، نگاه بومی به موضوع مديريت منابع 

انسانی و توجه به فرهنگ و گذشته ي غنی و پربار مردمان اين 
سرزمين، می باشد که فی نفسه بسيار ارزشمند است و در برخی 

از مثال ها و تحليل ها به آن اشاره شده است که يک نقطه ي 
قوت محسوب می شود
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ندیریت ننخبع ا سخ ی پیشرفته

س��اختار متفاوتی بزرگنمایی شود و لذا به نظر می رسد، این هدف، چه 
از نظر کیفی و چه از نظر کمّی محقق نش��ده است. تحقق این هدف 
نیز بدون انسجام در مبانی تئوریك بومی سازی مدیریت منابع انسانی 
ممکن نیس��ت و کتاب فاقد چنین مبانی تئوریکی است و لذا به علت 
خلاء در مبادی بحث، نمی توان هر برداشتی را به نام بوم مطرح کرد. 
بوم ایران از پیچیدگی های چندگانه ی ملی و مذهبی خاصی برخوردار 
اس��ت و هرچند بررسی مدل های بومی مدیریت منابع انسانی در این 
قلمرو پیچیده ممکن است، اما این ادعا در صورتی علمی است که به 
اصول تولید علم بومی توجه ش��ده و حداقل در حوزه ي روش شناسی 

به طور جدی مباحثی مطرح شده باشد که کتاب فاقد آن است.
در این کتاب یك مقدمه ي بس��یار طولانی توسط مؤلف نوشته شده 
که خود می توانست فصلی از فصول این کتاب باشد. گویا هدف مؤلف 
از ن��گارش این مقدمه ي طولانی، زمینه س��ازی برای طرح دیدگاه های 
فرهنگی و اجتماعی به مدیریت در مقابل دیدگاه های اثبات گرایی بوده 
است. رویکرد مؤلف به مدیریت منابع انسانی نیز غالباً متأثر از نگاه  هایی 
است که علم مدیریت را یك برساخته ي اجتماعی می دانند و نسخه ي 
واحدی را برای مدیریت تجویز نمی کنند. توجه مؤلف به مسائل بومی و 
فرهنگی ایران اسلامی نیز از همین نگرش نشأت می گیرد؛ اما همانطور 
گفته ش��د، این نگرش در مقابل ادبیات غال��ب اثبات گرایی موجود در 

کتاب که اغلب ترجمه است، رنگ باخته و چیزی از آن نمانده است.
فصل اول کتاب ب��ه تاریخ مدیریت اختصاص دارد و مکاتب فکری 
گوناگون مدیریت در آن مطرح شده است. در این بین اشاراتی نیز به 
مباحث نیروی انسانی در هر مکتب شده، اما با توجه به اهداف کتاب، 

جمع بندی و نتیجه گیری خاصی از آن ها نشده است. 
عنوان فصل دوم عبارت اس��ت از: »ش��اخص های جامعه شناختی، 
انسان ش��ناختی و فرهنگی در مدیریت منابع انسانی. تأکید این فصل 
بر رابطه ي فرهنگ و جامعه با مدیریت منابع انس��انی اس��ت. مفهوم 
فرهن��گ و مفاهیم مضاف به فرهنگ مانند فرهنگ س��ازمانی مورد 
توج��ه قرار گرفته و مباحثی نیز در قلمرو فرهنگ ایرانی مطرح ش��ده 
اس��ت. در ای��ن فصل پس از تحلیل��ی بر جمع گرایی و ی��ا فردگرایی 
جامع��ه ي ایران��ی، اصطلاح برُّابُ��رّی به معنی »رقابت��ی که به یاری 
می گرای��د« به عن��وان یکی از ش��اخص های فرهن��گ ایرانی معرفی 
گردی��ده و درب��اره ي کارکردهای آن در قلم��رو مدیریت به خصوص 
مدیریت کس��ب وکار مباحثی مطرح ش��ده است. در این فصل مسائل 
متنوع دیگری نیز مطرح ش��ده که هر یك می توانست فصل جداگانه 
باش��د. در این فصل نیز ج��ای یك نتیجه گیری منس��جم از مباحث 
مطروحه خالی اس��ت. البته در خلال برخ��ی از بحث ها مثلًا در پایان 
مبحث فرهن��گ، نتیجه گیری هایی انجام ش��ده ام��ا کل فصل یك 

نتیجه گیری روشن و به یادماندنی ندارد.
فصل سوم به مدیریت دانش و مدیریت منابع انسانی اختصاص دارد. 
انتخاب این فصل بس��یار هوش��مندانه بوده؛ چرا که مباحث مربوط به 
مدیریت دانش اولین بار در قلمرو نیروی انسانی به طور جدی مطرح شد 

و رشد کرد تا خود به رشته ای مستقل تبدیل شد؛ به طوری که هم اکنون 
ب��رای اکثر گرایش های مدیریت حرف ه��ای جدیدی برای گفتن دارد. 
علیرغم این انتخاب هوشمندانه، مطالب این فصل فقط مقدمه ي خوبی 
برای درک رابطه بین این دو قلمرو مهم مدیریتی است اما به جای طرح 
مباحث جدید در ارتباط بین این دو، بیشتر به مباحث مقدماتی مدیریت 

دانش پرداخته شده و از مباحث پیشرفته خبری نیست. 
فصل چهارم کتاب به رابطه ي بین مدیریت اس��تراتژیك و مدیریت 
نیروی انسانی پرداخته که خود یك کتاب مستقل است؛ که جا داشت 
به طور مناس��ب تری س��اختاربندی و ارائه می ش��د تا ارزش این فصل 
روش��ن تر شود. خوش��بختانه برخی از مطالب جدید در قلمرو مدیریت 
اس��تراتژیك در این فصل ارائه شده است. نگاه اصلی مؤلف در ارتباط 
بین ای��ن دو قلمرو، مانند دیگران، انطباقی اس��ت و از چارچوب های 
مرس��وم فراتر نرفته اس��ت. ن��گاه انطباقی قائل به هم راس��تایی بین 
استراتژی های س��ازمان با دیگر اس��تراتژی ها در بخش های مختلف 
سازمان )استراتژی های بخشی مانند استراتژی مدیریت منابع انسانی، 

استراتژی فناوری اطلاعاتی و...( است. 
رابط��ه ي بین زنان، کودکان، خانواده با مدیریت منابع انس��انی در 
فصل پنجم مطرح ش��ده که اساس��اً یك نگرش فرهنگی و اجتماعی 
اس��ت. مس��ائلی مانند اش��تغال زنان و کودکان و ضرورت نگاه های 
حمایتی در قلمرو این بخش از نیروی انسانی به خصوص سیاست های 

حامی خانواده در این فصل مورد توجه است.
فصل ششم مطالبی در رابطه با سرمایه های اجتماعی است و در پی 
ایجاد ارتباط بین مدیریت منابع انسانی با این نوع سرمایه ها است. این 
مباحث تا اندازه ای جدید اس��ت و در برخی از کتاب های مدیریت منابع 
انس��انی آنطور که باید و شاید به آن پرداخته نمی شود؛ اما در این کتاب 
در فصلی جداگانه مورد توجه مؤلف قرار گرفته است. ایجاد ارتباط بین 
مباحث سرمایه های اجتماعی با مدیریت نیروی انسانی در سطح سازمان 
انتظاری است که در این فصل آنطور که باید و شاید برآورده نشده است. 
علاوه بر امکان طرح مباحث مربوط به ش��بکه های اجتماعی، مباحث 
مرتبط با مدل های مصرف کننده به مصرف کننده (C2C) در کسب و کار 

را می توان حلقه ي اتصال این دو موضوع درنظر گرفت. 
فصل آخر کتاب به مسائل کارکنان و شغل اختصاص دارد که هیچ 

کتاب مدیریت منابع انسانی بدون آن کامل نیست.
منابع بس��یار زی��ادی در رابطه با مدیریت نیروی انس��انی به زبان 
فارس��ی منتشر ش��ده اس��ت که با توجه کیفیت و وضعیت کتاب های 
منتش��ر شده در این زمینه، این کتاب نیز می تواند به عنوان کشکولی 
از مطالب قلمرو مدیریت نیروی انسانی مورد بهره برداری دانشجویان 
قرار گیرد. هر چند این کتاب از چارچوب منس��جم مصرحی برخوردار 
نیست، اما از منظر مرور ادبیات قلمرو مدیریت منابع انسانی با اندکی 
ملاحظه، می توان با اطمینان از آن بهره برداری کرد. ارزش پژوهشی 
این اثر در صورتی برجس��ته می شود که اصول پژوهش و نگارش در 

آن بیش از پیش مطمح نظر قرار گیرد. 



پ
ژوا

پ

56

فروردین 1392
61 ش��ماره 

ش��یوه ي تولید، تجارت و کسب وکار در کشور ما بسیار سنتی است 
و نگاه ها به بحث تبلیغات، تولید و برندس��ازی در بعضی مباحث بسیار 
غیرعلمی اس��ت. می توان با توسعه ي روش های نوین تجارت و ایجاد 
ن��گاه نو به کس��ب وکار به رون��ق آن کمك کرد و به تبع آن س��هم 
نیروی انس��انی از س��ود صنعت و تولید را افزایش داد. استفاده از نظر 
متخصص��ان و صاحب نظران اقتص��ادی و مدیران موفق در عرصه ي 
کس��ب وکار یکی از کاربردی ترین و اصولی ترین روش های حرکت به 

سمت توسعه و اصلاح سیستم اقتصاد کشور است.
کتاب اصول برندس��ازی با رویک��رد ارتباطات یکپارچ��ه بازاریابي 
نوشته ي »امیر اخلاصی« یك جلد از مجموعه ي کامل کتب حوزه ي 
بازاریابی است که با دیدگاهی نو و علمی حوزه ي کسب وکار و تولید را 
مورد کنکاش و بررسی قرار می دهد و نویسنده در فصل های مختلف 

کتاب اصول ساخت برند را آموزش می دهد.
این کتاب با چاپ نفیس و در 240 صفحه منتش��ر ش��ده و دارای 
13 فصل اس��ت. مؤلف تلاش کرده فرآیند برندسازی، نحوه ي تدوین 
اس��تراتژی پیام جهت ارتباط با مش��تریان، نحوه ي اجرای استراتژی 
پیام و انتخاب رس��انه به عنوان کانال انتقال پیام به مشتریان را در آن 

تشریح کند. 
مؤلف از همان فصل آغازین کتاب، مخاطب را به صورت جدی وارد 
علم برندسازی و چالش های مربوط به آن می کند و در صفحه ي اول 
فص��ل اول عنوان می کند: امروزه کس��ب وکارهای موفق دنیا به این 

 طاهره عيدي زاده

 نويسنده: امير اخلاصی
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اصول بر دهخزی

نتیجه رس��یده اند که برای دستیابی به موفقیت باید بتوان با مشتریان 
رواب��ط بلندمدت برقرار ک��رد؛ چرا که وجود رواب��ط بلندمدت، پایه و 

اساس شکل گیری برند خواهد بود.
»امی��ر اخلاص��ی« در مقدم��ه ي کتابش عنوان می کن��د: حوزه ي 
برندس��ازی در کشور ما بسیار جدید و نوپا است و صاحبان کسب وکار 
به تازگی به اهمیت فراوان آن پی برده اند. درحالی که در کس��ب وکار 
مدرن برند حرف اول و آخر را می زند و ش��رکت هایی که در بازاریابی 
و برندس��ازی برای محصولات و خدمات خ��ود موفق عمل می کنند 

می توانند به برتری رقابتی نسبت به رقبا نائل شوند.
در ای��ن کتاب در م��ورد مفهوم برند و فرآیند برندس��ازی صحبت 
می شود؛  یعنی اینکه چه مراحلی باید طی شود که یك برند ایجاد شود. 
باید بدانیم بر چه مسائلی در بازار تأکید کنیم تا بتوانیم محصولمان را 
تبدیل به برند کنیم و برای اینکه برند شویم باید با بازار ارتباط داشته 
باش��یم؛ به همین خاطر در این کتاب در مورد نحوه ي اس��تراتژی پیام 
جهت ارتباط با بازار توضیح داده شده است. در بخش پایانی کتاب در 
مورد رسانه بحث می ش��ود. رسانه، کانال انتقال اطلاعات به مشتری 
اس��ت و نویس��نده بیان می کند که اس��تراتژی پیام تدوین شده را در 

نهایت از طریق کانال رسانه به مشتری منتقل می کند.
از آنجا که مفهوم برند به خوبی در ایران ارائه نشده است و بسیاری 
برندس��ازی را معادل تبلیغات می دانند، نویسنده به درستی نیاز بازار به 
این اطلاعات را تشخیص داده و تلاش می کند در کتاب خود مفهوم 

برند و فرآیند برندسازی را به صورت علمی بیان کند. 
یک��ی از ویژگی های بارز و مطلوب این کتاب این اس��ت که اولین 
اثر تألیفی در حوزه ي برندس��ازی کش��ور محسوب می شود  و طراحی 

متفاوتش آن را از نمونه های مشابه متمایز می کند. 
در مبحث محتوای کتاب موضوع مهمی که باید مدنظر قرار بگیرد 
این است که تمام مثال هایی که در کتاب آمده اند مربوط به برندهای 
خارجی است و ممکن است برای خواننده ای که با مفهوم برند آشنایی 
ندارد این مفهوم به ذهن متبادر ش��ود که این اصول برای کش��ور ما 
پاس��خگو نیست؛ در صورتیکه اگر فرد تخصص داشته باشد به خوبی 
متوجه می شود که اخلاصی در این کتاب، آینده اقتصادی ایران را در 

نظر گرفته و چند سال آینده ي ایران را مدنظر قرار داده است.
بحث داس��تان گونه ي کتاب در بعضی قس��مت ها به درک مطلب 
توس��ط خواننده کتاب کمك می کن��د و مثال های متعددی که مطرح 

می ش��ود مطالب را برای مخاطب عین��ی و ملموس می کند. از طرف 
دیگر به نظر می رس��د تمام و کمال به مثال ها پرداخته نش��ده و شاید 
این مس��ئله باعث می  ش��د حجم کتاب خیلی بیشتر از صفحات فعلی 
باش��د و این را می توان هم نقط��ه ي قوت و هم نقطه ي ضعف کتاب 

درنظر گرفت.
بحث دیگری که در مورد کتاب قابل طرح است این است که این 
کتاب برای کسی که می خواهد از صفر تا صد شروع کند و برندسازی 
انج��ام دهد جامع نیس��ت و نمی توان از آن به عن��وان یك راهنمای 
گام به گام برندسازی اس��تفاده کرد. در انتهای کتاب خواننده احساس 
می کند که مطالب مفید یادی را گرفته اس��ت. به بیان دیگر می توان 
گف��ت این کتاب س��طح آگاهی مخاطب را در مورد علم برندس��ازی 
افزای��ش می دهد و یك خلأ را پ��ر می کند و اما عین حال باید اذعان 

داشت که کتاب تمام وکمال حق مطلب را ادا نمی کند.
 ب��ا این حال با کاربس��ت راهنمایی های کتاب تغیی��رات بنیادینی 
در کس��ب وکار و تجارت داخل��ی ایجاد خواهد کرد؛ چ��را که این اثر 
اش��تباهات عمومی رایج در به کارگی��ری این علم را مطرح کرده و به 
چالش کش��یده اس��ت. در واقع این کتاب به میزان زیادی قادر خواهد 

بود علم برندسازی در ایران را دستخوش تغیر و تحول اساسی کند.
هرچند در کش��ور ما برندهای موفق و مطرح ویژه ای برای عنوان 
کردن در کتاب وجود ندارد، اما ش��اید ب��ا عنوان کردن نقاط ضعف و 
قوت نمونه ها ورود به عرصه ي برندهای داخلی می توانس��ت به غنای 
کتاب کم��ك کند. البته بحث تبلیغات برندها و یا شکس��ت احتمالی 
برندها در آینده و ضربه زدن به اس��تناد کتاب مي تواند جواب مناسبی 

برای این انتقاد به نویسنده باشد.
کیفی��ت خیلی بالای عکس ها و نمونه هایی که در کتاب اس��تفاده 
شده است یکی دیگر از ویژگی های مثبت این کتاب محسوب می شود 
و گزینش��گری کارشناس��انه و حرفه ای نویس��نده در انتخاب نمونه ها 

موضوعی است که نمی توان آن را از نظر پنهان داشت.
آوردن فهرس��ت واژگان برندس��ازی در انته��ای کت��اب یک��ی از 
ویژگی های مثبت دیگر کتاب اس��ت که راهنمای منس��جم و خوبی 
برای اس��اتید، دانش��جویان و برندپردازان در عرصه تجارت داخلی و 

بین الملل است.
ای��ن کت��اب را به صورت کلی می ت��وان یك اتفاق خ��وب در علم 

برندسازی ارزیابی کرد که جای آن خالی به نظر می رسید.

به بيان ديگر می توان گفت اين کتاب سطح آگاهی مخاطب را 
در مورد علم برندسازی افزايش می دهد و يک خلأ را پر می کند 
و اما در عين حال بايد اذعان داشت که کتاب تمام وکمال حق 

مطلب را ادا نمی کند.
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روابط عمومي و نظريه اجتماعي
Public Relations and Social Theory

کت��اب روابط عمومي و نظریه اجتماعي با هدف گس��ترش حوزه ي 
نظ��ري روابط عمومي با اس��تفاده از آث��ار نظریه پردازان برجس��ته ي 
اجتماع��ي، به مطالعه ي مقوله ي روابط عموم��ي مي پردازد. این کتاب 
ب��ا تمرکز بر نظری��ه ي نظریه پردازان مهم اجتماع��ي از جمله یورگن 
هابرماس، نیکلاس لومان، میش��ل فوکو، اولریش ب��ك، پیر بوردیو، 
آنتون��ي گیدنز، راب��رت پوتنام، اروین گافمن، پیت��ر برگر، چاکاراورتي 
اس��پیواک، برون��و لاتور، لئون مایهی��و، دورتي اس��مت و ماکس وبر 

نگاشته شده که در رویکرد خود کتابي منحصربه فرد است.
این کتاب نش��ان مي دهد که چگونه نظریه هاي این دانشمندان در 

درک روابط عمومي به عنوان یك فعالیت اجتماعي مؤثر است.
درک روابط عموم��ي در زمینه هاي اجتماعي آن مس��تلزم تمرکز بر 
مفاهیم��ي همچون: اعتماد، مش��روعیت، درک و انعکاس و همچنین 

مسائل مرتبط به قدرت، رفتار و زبان است.
ه��ر فصل از این کت��اب به یکی از نظریات نظریه پ��ردازان اجتماعی 
اختصاص داده شده است که مروری کلي از مفاهیم کلیدي است و کشف 
کاربس��ت این مفاهیم به عنوان یك عمل در روابط عمومي است. در هر 
فصل همچنین مجموعه اي کوتاه از نظرات نظریه پردازان مورد اش��اره، 
همراه با توصیه های آنان درج ش��ده است. به طور کلي، این کتاب درک 
درس��تي از نظریه ها و برنامه هاي کاربردي در روابط عمومي و افزایش و 
گس��ترش وس��عت و عمق مباني نظري روابط عمومي به علاقه مندان و 

دانشجویان تحصیلات تکمیلي و ارتباطات استراتژیك ارائه مي دهد.
کت��اب روابط عمومي و نظریه اجتماعي در 385 صفحه و 17 فصل 
از س��وي انتش��ارات Routledge در س��ال 2009 از سوي سه تن از 

اساتید حوزه ي ارتباطات منتشر شده است.

برخي از عناوین این کتاب شامل:
اس��تفاده از نظریه اجتماعي به روابط عمومي، دیدگاه ساختارگرایي 
اجتماع��ي در روابط عمومي و ارتباطات بحران، تفس��یر روابط عمومي 
از طری��ق س��اختاردهي آنتونت��ي گیدن��ز و نظریه مدرنیت��ه، درک و 
روابط عمومي در اندیشه  هابرماس، ریسك- اعتماد و انعکاس سوزان، 
دادن چهره اي اهریمني از روابط عمومي و اعتبارس��نجي از شهروندان 

جدید، مشروعیت در روابط عمومي از دیدگاه وبر.
این کتاب محصولي است از:

دکت��ر Øyvind Ihlen محق��ق ف��وق دکترا در بخش رس��انه ها و 
ارتباطات دانش��گاه اس��لو و به عنوان اس��تاد در کالج Hedmark نروژ 
ک��ه تاکنون تحقیقاتي در حوزه ي روابط عموم��ي، مدیریت ارتباطات، 
ارتباطات اس��تراتژیك و سازماني منتش��ر کرده است؛ به همراه دکتر 
Betteke van Ruler اس��تاد گروه علوم ارتباطات دانشگاه آمستردام 

هلن��د که رئی��س روابط عمومي آم��وزش و پرورش اروپا اس��ت؛ و با 
همکاري دکتر Magnus Fredriksson مدرس دانش��گاه گوتنبرگ و 
از بنیانگذاران تحقیقات ش��بکه نوردیك و عضو هیأت مدیره انجمن 

سوئد براي تحقیقات رسانه ها و ارتباطات است.
  

خلاقيت در روابط عمومي
Creativity in Public Relations

Andy Green از کارشناسان برجسته ارتباطات و خلاقیت در سال 

2010 ویرای��ش چه��ارم کتاب خلاقیت در روابط عمومي را از س��وي 
انتش��ارات Kogan page در 273 صفح��ه و 20 بخ��ش به جامعه ي 

اطلاعاتي ارائه کرد.
 Andy Greenک��ه نویس��نده ي کتاب مؤث��ر مهارت های ارتباطي 

ش��خصي براي روابط عمومي اس��ت، در مرکزWakefield media  و 
مرکز خلاقیت در حوزه ي ارتباطات سبز به فعالیت مشغول است.

نگاهی به 

کتاب های لاتین حوزه ي روابط عمومی
 حسن قدياني
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 گخهی به کتخب هخی لاتیم حوزس ي روابط عمونی

 وي تجربه ي 18 س��ال فعالیت در روابط عمومي حرفه اي را دارد و 
رئیس سابق مؤسسه ي روابط عمومي Yorkshire Group بوده است.

اله��ام گرفتن از ایده ه��اي خلاقانه در روابط عموم��ي نیز هدیه اي 
اس��ت خدادادي که برخي از آن در مهارت هاي روابط عمومي استفاده 
بهینه اي مي کنند. کتاب خلاقیت در روابط عمومي به طور کلي در سه 

حوزه به ارائه ي مطلب مي پردازد.
1- بهبود تفکر انعطاف پذیر

2- خلاقیت به عنوان یك ابزار مشاوره
3- شناسایي فرصت هاي جدید

ای��ن کت��اب با ارائ��ه ي نمونه ه��اي عملي و براس��اس پژوهش 
و  راهکاره��ا  طری��ق  از  را  خوانن��ده  روابط عموم��ي،  محقق��ان 
مدیریت اس��تفاده از تکنیك هاي مختل��ف راهنمایي و براي تولید 
ایده ه��اي خلاق هدایت مي کند. نویس��نده در کت��اب خود، فرآیند 
خلاقی��ت در روابط عموم��ي را به ص��ورت زی��ر ارائه کرده اس��ت: 
اطلاعات، انکوباس��یون، تذهیب و تصوی��ر، تکنیك براي ایده هاي 
تحریك کنن��ده، طوفان فک��ري، ارزیابي ایده ها، موانع بر س��ر راه 

خلاقیت، فرد خلاق، س��ازمان خلاق.
کتاب خلاقیت در روابط عمومي در بخش نخس��ت خود به تعریفي 
از خلاقی��ت مي پ��ردازد و در زیربخش ه��اي اول تا س��وم به مفاهیم 
ارزش اف��زوده، خلاقیت در مقابل نوآوري، ایده هاي بزرگ، اس��طوره 
نظری��ه، تفکر خلاق و جعبه فک��ر پرداخته و آن ها را توضیح مي دهد. 
نویس��نده در بخ��ش چهارم فرآیند خلاقیت را ش��رح داده و در فصل 
پنجم تکنیك هاي تفکر و روش هاي پیشنهادي براي تحریك ایده ها 

را برمي شمارد.
طوف��ان مغزي، شناس��ایي مخاطب��ان و تعامل ب��ا آنان، اخذ 
اطلاع��ات ب��ازار، چالش با مش��ورت، س��ردرگمي در مش��اوره، 
روش جب��ر محتاطانه، خلاقیت به عنوان یك ابزار اس��تراتژیك، 
اب��زار تاکتیک��ي، خلاقی��ت و رس��انه هاي  خلاقی��ت به عن��وان 
اجتماع��ي، الگوهاي رفتاري در روابط عموم��ي، موانع خلاقیت، 
چال��ش خلاقی��ت- مدیر خلاق، اخ��لاق در خلاقی��ت، آینده ي 
خلاقی��ت و موضوعات مرتب��ط با خلاقی��ت در روابط عمومي از 

بخش هاي مهم این کتاب اس��ت.
در فصل بیستم کتاب، خواننده با سایر کتاب های حوزه ي خلاقیت 
در بازاریاب��ي، مدیریت، خلاقیت س��ازماني و ش��خصي و آش��نایي با 
وب س��ایت های اینترنتي مرتب��ط و همچنین دوره هاي آنلاین آش��نا 
مي شوند. فصل تمایز ویرایش چهارم کتاب خلاقیت در روابط عمومي 
را مي توان در به روزرس��اني در افزایش اهمیت رس��انه هاي اجتماعي 
در روابط عموم��ي دانس��ت. مطالع��ه ي کت��اب مذک��ور ب��ه مدیران 
روابط عمومي ها، اساتید حوزه ي ارتباطات و دانشجویان روابط عمومي 

پیشنهاد شده است.

  

پيکربندي مجدد روابط عمومي
Reconfiguring Public Relations

 Waikato اس��تاد مدیریت ارتباطات دانشگاه David McKie دکتر
در نیوزلند به همراه همکار خود دکتر Debashish Munshi دانش��یار 
این دانش��گاه در سال 2007 با همکاري انتشارات Routledge کتابي 
را در 195 صفحه و در 10 فصل با نام پیکربندي مجدد روابط عمومي 
انتش��ار دادن��د. گفتگو و مکالمه؛ ش��اکله ي اصل��ي پیکربندي مجدد 
روابط عمومي اس��ت که نویس��ندگان بر آن تکیه دارند. این دو محقق 
در کتاب خود با این اس��تدلال که روابط عمومي باید تعامل مناسبي با 
جهان در حال تغییر قرن بیس��ت و یکم داشته باشد، مجموعه نظرات 

خود را ارائه دادند.
کت��اب پیکربندي مج��دد روابط عمومي مجموع��ه اي از ایده هاي 
ابتکاري براي تجهیز روابط عمومي براي پاس��خگویي و پیش بیني ها 
و روندهای عمده ي کس��ب وکار، محیط زیس��ت و ش��رایط اجتماعي 
است. در واقع مي توان ادعا کرد کتاب پیکربندي مجدد روابط عمومي، 
نخستین کتاب در نوع خود براي رسیدگي به سؤالات زیست محیطي 
در زمینه ي کسب وکار جهاني است و پروژه ي این دو نویسنده، ارائه ي 
ارزش اخلاق��ي فرات��ر ار محدودیت هاي پس��ت مدرن و رویکردهاي 

پسااستعماري است.
مخاطب��ان ای��ن کت��اب، بیش��تر دانش��جویان کارشناسي ارش��د 
روابط عموم��ي و مدیریت ارتباطات هس��تند و همچنی��ن مورد توجه 
دانش��گاهیان، متخصصان و استراتژیس��ت ها در روابط عمومي است. 
کتاب پیکربندي مجدد روابط عمومي در پایان؛ کتابشناس��ي کاملي را 

براي علاقه مندان ارائه داده است که بسیار مفید است.
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روابط عمومي جهاني
 Global Public Relations

کت��اب روابط عمومي جهان��ي، چارچوبي س��اختاري و عملي براي 
فهم روابط عمومي معاصر ارائه مي کند. کتاب آموزش��ي اس��ت براي 
خوانندگان در خصوص چالش هاي ارتباطي و حل مس��ائل مرتبط در 

طیف وسیعي از سازمان ها و تنظیمات متقابل فرهنگي.
به طور کلي نویسنده بر آن است سبك نگارش خود را در سه حوزه 

ارائه دهد:
1- نظریه هاي بنیادي و عوامل شکل دهنده ي آن

2- ارتباطات در حوزه هاي فرهنگ
3- روند مؤثر حرفه ي روابط عمومي در سراسر جهان

ترکیب و تفس��یر مطالعات موردي، و ارائه ي اصول کلیدي بحث و 
گفتگو از رویکردهاي برجسته ي این کتاب است و نیز برقراري ارتباط 
با کارکنان در عمل و س��ازمان های دولتي و رس��انه ها از نکات حائز 

اهمیت کتاب محسوب مي شود.
ارائه ي یك چش��م انداز واقعي جهان��ي در خصوص روابط عمومي، 
هدف اصلي کتاب روابط عمومي جهاني است که براي علاقه مندان به 

تعالي روابط عمومي در یك محیط جهاني مفید خواهد بود.
کتاب روابط عمومي جهاني در س��ه فصل و 14 موضوع و در 329 
صفحه توسط انتشارات Routledge در سال 2009 منتشر شده است. 
فصل نخست ش��امل مباحثي چون: زمینه هاي مشترک تکامل حرفه 
، نظریه ها و روش هاس��ت. کتاب در فصل دوم به مباحث مقایسه هاي 
فرهنگي، مقایس��ه س��ازه و روش هاي حرفه اي مي پ��ردازد. همچنین 
نویس��ندگان در فصل سوم با تقسیم بندي جغرافیایي به مباحثی چون 
جنوب و جنوب شرقي آس��یا، چین، ژاپن و کره جنوبي، آسیاي میانه، 
کش��ورهاي جنوب صحراي آفریقا، آمری��کاي لاتین، اروپاي مرکزي 
و اروپاي ش��رقي، کش��ورهاي اروپاي غربي اشاره داشته و به بررسي 
روابط عموم��ي در این کش��ورها مي پ��ردازد. در بخ��ش پایاني کتاب، 
نویس��ندگان به بررس��ي آینده ي روابط عمومي جهاني اشاراتي دارند. 
دکترAlan R. Freitag  دانش��یار گروه مطالعات ارتباطات در دانشگاه 

 Ashli Quesinberry کارولیناي ش��مالي در ایالات متحده آمریکا و
Stokes اس��تادیار گروه مطالع��ات ارتباطات در دانش��گاه کارولیناي 

ش��مالي به صورت مش��ترک کتاب روابط عمومي جهان��ي را به چاپ 
رسانده اند. 

دکت��ر Falconi اس��تاد روابط جهان��ي و ارتباطات بی��ن فرهنگي 
دانشگاه نیویورک در خصوص این کتاب عقیده دارد: »دانشجویان من 
قطعاً با مطالعه ي این کتاب به درک کامل تری از روابط عمومي دست 
خواهند یافت«. ارزش مطالعه ي این کتاب نه تنها براي دانش��جویان، 
بلکه براي اندیشمندان و متخصصان مفید است؛ چرا که ساختار بسیار 
خوب و آموزنده اي دارد، البته با س��رعت تغییرات در علم، هیچ کتابي 
در روابط جهاني ایده آل نیس��ت، اما این کتاب در حال حاضر به نظر 
مي رس��د کتابي کامل باشد، و براي هر کس��ي که علاقه مند است از 
تأثیر روابط عمومي بر پویایي جوامع امروز آگاهي یابد، کتاب درخوري 

تلقي مي شود.
  

برنامه ريزي استراتژيک در روابط عمومي 
STRATEGIC PLANNING IN 

PUBLIC RELATIONS

کت��اب برنامه ری��زي اس��تراتژیك در روابط عموم��ي به عنوان یك 
گزارش وی��ژه و یك راهنماي عملي جهت برنامه ریزي اس��تراتژیك 
در روابط عمومي اس��ت که توس��طKieran Knights  تهیه و توسط 

انتشارات Thorogood در 74 صفحه منتشر شده است.
نویس��نده ي کتاب یك برنامه ریز اس��تراتژیك روابط عمومي است 
که به صورت حرفه اي در این حوزه داراي س��ابقه ي 20 س��اله است. 
شرکت های بزرگي چون McDonald، Uniliver، Nestle و بسیاري 

از برندهاي معتبر از جمله مشتریانKieran Knights  بوده اند.
وي داراي ش��هرت تحقیقاتي و برنده ي چندین جایزه در این حوزه 
بوده و از وي به عنوان یکي از تنها تعداد انگشت ش��ماران برنامه ریزي 
روابط عمومي در انگلستان نام برده مي شود. او در این کتاب فشرده اي 
از برنامه ریزي استراتژیك روابط عمومي را به خوانندگان حرفه اي خود 

ارائه داده است.
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 گخهی به کتخب هخی لاتیم حوزس ي روابط عمونی

نویس��نده در ابت��داي کتاب توضی��ح مي دهد که هدف، ش��یوه و 
کارکرد این نوش��تار براي فعالان روابط عمومي چیست و ارائه ي یك 
رویکرد کاملًا جدید مبتني بر علم و حقیقت و متناقض از تصویر یك 

روابط عمومي سطحي است.
نویسنده امیدوار است خوانندگان با مطالعه ي این کتاب بیشترین 
مشاوره، راهنمایي و فرآیندهاي قابل توجهي در توسعه و پیاده سازي 
ی��ك برنام��ه ي روابط عمومي ب��ا نتای��ج به مراتب بهتر از گذش��ته 
را کس��ب و ب��ه کار گیرند. م��وارد زیر از عناوین این کتاب هس��تند: 
برنامه ي استراتژیك چیست؟ریش��ه هاي برنامه ریزي استراتژیك در 
روابط عموم��ي، مزایاي برنامه ریزي فرآیند برنامه ریزي اس��تراتژیك 
)درک موض��وع، ش��ناخت مخاطب��ان، پاس��خ هاي لازم، اع��داف 
روابط عمومي، تعریف استراتژیك( منابع اطلاعاتي، ابزار براي ارائه ي 

بینش به مخاطبان، برنامه ریزي استراتژیك چیست و چرا من به آن 
نیاز دارم؟ ش��ناخت مخاطبان، گروه بن��دي مخاطبان، تحقیق کیفي، 
تحقیق کمّي، توس��عه ي ایده هاي خلاقانه، تبدیل مفاهیم خلاق به 
فعالی��ت عملي، ارزیاب��ي، انتخاب ابزار ارزیاب��ي، اقدامات و معیارها، 
اندازه گی��ري و ارزیاب��ي به عن��وان ی��ك اب��زار برنامه ریزي،حصول 
اطمین��ان از زندگ��ي خلاقان��ه و برنامه ریزي، فرم��ول برنامه ریزي 
رس��انه ها، تحویل مخاطب، تکنیك ها، لذت برنامه ریزي، نمونه هایي 
در برنامه ریزي در عمل، ده قانون طلایي برنامه ریزي. نویس��نده در 
پایان کتاب به ارائه ي اطلاعات تماس تلفني و آنلاین با سایت های 
مرتب��ط علم��ي، تحقیقاتي و دولتي پرداخت��ه و اطلاعاتي از خدمات 
را  ده ها  پایگاه های دا نه اي و  ت��ي، رس��ا اطلاع رس��اني، تحقیقا

ئه کرده اس��ت. را ا

  
روابط عمومي و وب سايت هاي اجتماعي

چگونه از رسانه هاي اجتماعي و وب سابت ها در ارتباطات استفاده کنيم؟
PUBLIC RELATIONS AND THE SOCIAL WEB

How to use social media and web 2.0 in communications

رس��انه هاي اجتماعي در حال تبدیل ش��دن به بخشي 
از تاروپ��ود زندگي ما ش��ده اس��ت و اثرات خ��ود را در 
 ROB .روابط عمومي به عنوان یك صنعت گذاشته است
BROWN نویسنده ي روابط عمومي و وب سایت هاي 
اجتماعي؛ در کتاب خود به بررس��ي اینترنت در حوزه  ي 
ارتباطات پرداخته است و مفاهیمي را براي طیف وسیعي 
از رش��ته هاي گوناگون از سرگرمي تا سیاست ارائه کرده 
و به بررسي شیوه هاي روابط عمومي در محیط دیجیتال 
از جمله وبلاگ ها، ویکي ها، RSS، شبکه هاي اجتماعي 
و SEO پرداخت��ه و راهکارهایي را جهت س��اختارهاي 

کمپین هاي روابط عمومي دیجیتال مطرح کرده است.
کتاب روابط عمومي و وب سایت هاي اجتماعي توسط 
انتشارات Koganpage در 193 صفحه در سال 2009 

منتش��ر شده و داراي 16 فصل است. تأثیر یك جامعه ي 
در حال تغییر، نقاط عطف کلیدي، مفاهیمي براي برقرار 
 ،RSS ،ارتب��اط، گفتگو با مخاط��ب، وبلاگ ها، ویکي ها
پادکست، نش��انه هاي اجتماعي، ش��بکه هاي اجتماعي، 
بهینه س��ازي موتوره��اي جس��تجو، قدرت رس��انه هاي 
جدید، این محتوا اس��ت ن��ه کانال، نبرد ب��راي نفوذ در 
مرزهاي دیجیتال، موج س��وم از نف��وذ آنلاین، مدیریت 
مس��ائل در غرب وحش��ي، ارزیابي نیاز به روابط عمومي 
دیجیتال، سیاست، سرگرمي، صنعت و تجارت، معماري 
روابط عمومي دیجیتال، اتاق خبر رس��انه هاي اجتماعي، 
ابزارهاي آنلاین، اش��تراک گذاري ویدئو، عکس، سیستم 
عامل وب نوشت ها، توییتر و به اشتراک گذاري مطالب از 

فصل ها و بخش هاي مهم این کتاب است.
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مقدمه
اگرچه ویدئو یکي از تکنولوژي هاي این عصر به شمار مي رود، 
ول��ي کاربرد آن به عنوان ابزاري ب��راي تحقیق عمومیت ندارد. 
شاید این واقعیت را باید یك بداقبالي تلقي کرد؛ چرا که با وجود 
ماهیت فني آن، ویدئو قادر اس��ت یافته هاي بسیاري را به ویژه 

در مشاهدات غیرحضوري به دست دهد. 
ب��ا توج��ه به پیچیدگ��ي روزاف��زون روابط انس��اني در عصر 
تکنولوژیك، از یکسو و محدودیت زمان از سوي دیگر، استفاده 
از ویدئو در تحقیقات کیفي و تحلیل کنش هاي متقابل اجتماعي، 
فرصت هاي بي نظیري را در اختیار محققین علوم اجتماعي قرار 

مي دهد. 

معرفي کتاب
کتاب ويدئو در تحقيق کيفي راهنمایي عملي براي دانشجویان و 
دانش��گاهیان است که چگونگي اس��تفاده از ویدئو در تحقیقات کیفي 
و همچنین چگونگي پرداختن به مس��ائل و مش��کلات احتمالي را که 
در حی��ن گرفتن ویدئ��و در تحقیقات میداني به وج��ود مي آید، مطرح 
مي کند. این کتاب همچنین به چگونگي تحلیل دقیق و موشکافانه ي 
ویدئوهاي گرفته ش��ده مي پردازد. »هی��ث«، »هیندمارش« و »لوف« 
مسائل اخلاقي و مشکلاتي را که در حین ضبط و جمع آوري اطلاعات 
به وجود مي آید، مورد توجه قرار مي دهند. آن ها همچنین در این کتاب 
اش��اره مي کنند که ویدئو چگونه مي تواند روش هاي جدید و متمایزي 
را براي ارائه ي بینش ها، مشاهدات و یافته ها در اختیار دانشگاهیان و 

دست اندرکاران قرار دهد. 
این کتاب طیف��ي از تحقیقات مبتني بر ویدئ��و، از جمله مطالعات 
مراکز کنترل، اتاق عمل، مش��اوره هاي پزشکي، جراحي ها، موزه ها و 

گالري ها را مورد بحث قرار مي دهد. 
کتاب ویدئو در تحقیق کیفي راهنماي ارزشمندي براي دانشجویان 
و محققین علوم اجتماعي اس��ت که علاقه مند به استفاده از ویدئو در 
تحقیقات خود مي باش��ند. این کت��اب 183 صفحه اي در هفت فصل 
توس��ط کریس��تین هیث1 اس��تاد س��ازوکار کالج کینگز لندن2، جان 
هیندمارش3 اس��تادیار تکنول��وژي و کارورزي کالج کینگز لندن و پل 
لوف4 استاد سازمان ها و تکنولوژي در کالج کینگز لندن نوشته شده و 
در سال 2010 میلادي توسط انتشارات SAGE به چاپ رسیده است. 

فصل اول تحت عنوان »ویدئو، تحلیل و علوم اجتماعي«، سابقه اي از 
کاربرد ویدئوهاي دیداري-شنیداري در علوم اجتماعي را ارائه مي دهد و 
به برخي از ویژگي هاي متمایز آن مي پردازد. در این فصل اشاره مي شود 

ویدئو در تحقیق کیفي
تحلیل کنش متقابل اجتماعي در 

زندگي روزمره

 دکتر نسترن خواجه نوري
استاديار گروه ارتباطات دانشگاه آزاد تهران مرکز
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ویدئو در تحقیق کیفي

که تنها در س��ال هاي اخیر است که اس��تفاده از ویدئو به ویژه ویدئوي 
دیجیتال به عنوان منبعي براي تحلیل مورد توجه گس��ترده قرار گرفته 
اس��ت. در این فصل به خلاصه اي از مش��کلاتي که در حین استفاده از 

ویدئو در هر مرحله از تحقیق به وجود مي آید، اشاره مي شود. 
فص�ل دوم تح��ت عن��وان »دسترس��ي، اخلاقی��ات و برنامه ریزي 
تحقیق«، مس��ائل و مش��کلات مربوط به امکان اس��تفاده از ویدئو و 
ضبط در تحقیق و چگونگي مواجهه و پیش��گیري از این مشکلات را 
م��ورد توجه قرار مي دهد. در این فص��ل همچنین اخلاقیات و به ویژه 
روش هاي مطمئن کس��ب اجازه ي رس��مي براي ضبط ویدئو در طي 

تحقیق مورد بحث قرار مي گیرد. 
در بحث مربوط به دسترس��ي، به تجربه ي خود نویسندگان در سه 

تحقیق ویژه اشاره مي شود. 

فصل سوم تحت عنوان »جمع آوري یافته هاي دیداري- شنیداري«، 
رویارویي با چالش هاي جدي ت��ر و راهکارهاي مربوط به پرداختن به 

این چالش ها و مشکلات را مورد بررسي قرار مي دهد. 
این فصل مسائل عمومي و کلي مربوط به روش شناسي و همچنین 
تعدادي از مس��ائل تجربي خ��اص را که در حین انج��ام تحقیقات با 
اس��تفاده از ویدئو به وجود مي آید، م��ورد توجه قرار مي دهد. این موارد 

عبارتند از:
• تصمیم گیري جهت نصب دوربین ثابت یا اتخاذ نقش��ي فعال از 

سوي تصویربردار در حین ضبط؛
• چگونگي انتخ��اب و کادربندي تصویر جهت ضبط موضوع هاي 

لازم؛
• درک و شناخت تأثیر ضبط ویدئویي بر فعالیت افراد تصویربرداري 

شده؛
• شناس��ایي اطلاعات تکمیلي مورد نیاز ب��راي تحلیل ویدئوهاي 

ضبط شده؛
• به حداکثر رساندن کیفیت صدا و تصویر. 

فص�ل چه�ارم تح��ت عن��وان »تحلیل ویدئو: بس��ط مش��اهدات 
مقدماتي«، به چگونگي بررس��ي موش��کافانه  فعالیت هاي رخ داده ي 
طبیعي و ضبط ش��ده مي پردازد. در این فص��ل این امر که کنش هاي 
متقاب��ل اجتماع��ي چگون��ه مي توان��د اطلاعات��ي را جهت بررس��ي 

فعالیت هاي اجتماعي افراد به دست دهد، مورد بحث قرار مي گیرد. 

فص�ل پنجم تحت عنوان »مسائل مربوط به زمینه: اشیاء، مشارکت 
و روال س��ازماني«، مش��اهدات روش ش��ناختي را با بررسي عمیق تر، 
ای��ن موضوع را که چگونه ویژگي هاي زمینه اي )محیطي( و وضعیتي 
فعالیت ها، در تحلیل ه��ا مورد توجه قرار مي گیرند، تحلیل مي کند. در 
این فصل نخس��ت بررسي مي شود که اشیاء )فیزیکي(، ابزارها و سایر 
ویژگي هاي محیط مورد بررس��ي چگونه در تحلی��ل مورد توجه قرار 

مي گیرد. دوم، ابزارهاي کنش��ي متقابل در محیط مورد بررسي به ویژه 
سامانه هاي کامپیوتري مورد توجه قرار مي گیرد و بررسي مي شود که 
چگونه مي توان کاربرد آن ها را ضبط )مس��تند( و تحلیل کرد. س��وم، 
بررسي مي شود که چگونه اش��کال متفاوت و قابل انعطاف مشارکت 
در وضعیت هاي مختلف مي تواند مورد مطالعه قرار گیرد. در پایان این 
فص��ل به روش هایي که مطالعات ویدئویي مي تواند مجموعه ي رو به 
گس��ترش تحقیقات مربوط به س��خن گفتن و گفتمان در محیط هاي 

اداري و سازماني را کامل کند، اشاره مي شود. 

فص�ل شش�م تحت عنوان »آماده س��ازي نمایش ها و انتش��ار«، به 
این مس��أله مي پردازد که برخلاف اشکال سنتي یافته هاي کیفي مثل 
یادداش��ت ها و مصاحبه ها، ویدئو محقق را قادر مي سازد که یافته ها را 
نشان داده و به اشتراک بگذارد. در این فصل چگونگي نمایش ویدئو 
به انواع مختلف مخاطب م��ورد بحث قرار مي گیرد. همچنین در این 
فصل اش��اره مي ش��ود که چگونه در یك نمایش زن��ده عمل تحلیل 

انجام مي شود. 

فص�ل هفت�م تحت عن��وان »حوزه ه��اي به کارگی��ري، کاربردها و 
پیش��رفت هاي جدید«، به این نکته اشاره مي کند که در طي دو یا سه 
دهه گذش��ته تحقیقات مبتني بر ویدئو یافته ها و مشاهدات اساسي و 
مهمي را به دست داده است. اینگونه تحقیقات در زمینه هاي گسترده اي 
چون جامعه شناس��ي، بهداشت و س��لامت، تحلیل سازوکار، مطالعات 
علمي و تکنولوژیك و همچنین شناخت ارتباطات میان فردي، کاربرد 

در زبان و کنش متقابل اجتماعي، سهم مهمي ایفا کرده است. 
در این فصل س��ه نمونه از تحقیقات خود نویس��ندگان که بیش��تر 
جنبه ي کاربردي داشته مورد بررسي قرار گرفته است. این سه تحقیق 
مربوط به تحلیل تکنولوژي هاي نظارتي، کنش متقابل پزشك- بیمار 

و سازوکار تقابلي بازدید از موزه مي باشد. 
این کتاب در مجموعه معرفي روش هاي تحقیق کیفي انتش��ارات 
SAGE به چاپ رسیده است. در صورت تمایل به مطالعه ي بخشي از 

آن مي توانید به گ��وگل بوک مراجعه و یا براي خرید آن مي توانید به 
سایت Sagepub5 و یا آمازون6 مراجعه کنید. قیمت این کتاب با توجه 
به کیفیت آن در س��ایت Sagepub، 24/99 و 74 یورو و در سایت 

آمازون 117/61 و 37/93 دلار است. 

پي نوشت ها:
1. Christian Heath. 
2. Kings College London. 
3. Jon Hindmarsh. 
4. Paul Luff. 
5. www. uk. sagepub. com/books/book229882. 
6. www. amazon. com/video-qualitative-research-
introducing - methods/dp/1412929431. 
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انقلاب رس��انه های اجتماعی، مدیریت بحران را به مبحثی پیچیده 
مبدل س��اخته اس��ت. تعداد کاربران اینترنت و رس��انه های اجتماعی 
روزانه افزایش می یابد. بنابراین سازمان ها با چالش هایی در استفاده از 
رسانه های اجتماعی در شرایط بحران های سازمانی و اجرای ارتباطات 

مؤثر بحران مواجه هستند. 
امروزه رس��انه های اجتماعی بلافاصله پس از وقوع بحران سازمانی 
-خواه بحران از نوع ناگهانی باشد، خواه از نوع تدریجی- شاهد حضور 
و مشارکت گسترده و فعالانه ي مخاطبان، مشتریان و ذینفعان سازمان 

روابط عمومی و ارتباطات بحران
در عصر رسانه های اجتماعی

   اشرف سادات احدزاده
دانشجوي دکتري ارتباطات جمعي دانشگاه پوترا مالزي 

 حسين امامی
دکتري علوم ارتباطات اجتماعي دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران

هس��تند. توییت��ر، دریایی از اطلاعات ش��اهدان عینی ماج��را یا واقعه 
می شود که لحظه به لحظه اطلاعات را ثبت می کنند و انتشار می دهند. 
فلیکر و یوتیوب آماج تصاویر و ویدیویی هایی قرار می گیرد که توس��ط 
شهروندان تهیه شده و برای گسترش آن ها گزینه ای جز این رسانه های 
اجتماع��ی نیافته اند. وبلاگ ها پذیرای اطلاعاتی می ش��وند که از فیلتر 
هی��چ دروازه بان خبری عبور نکرده اس��ت. فیس ب��وک غرق محتوایی 
می شود که بارها و بارها به اشتراک گذاشته شده است. این ها همه گواه 
آن اس��ت که رسانه های اجتماعی ش��یوه ي دریافت، ارسال، تولید و به 
اشتراک گذاشتن محتوا را تغییر داده اند. این رسانه ها در جمع آوری، تولید 

چکيده
روابط  عمومی یکی از ده ها صنعتی اس��ت که تحت تأثیر تحولات به وجود آمده توس��ط وب 2 قرار 
گرفته است. نیروهای ش��کل دهنده ي روابط عمومی ها، یعنی روابط رسانه ای، تعامل با رهبران فکری، 
ارتباط با افکار عمومی و تأثیرگذاری بر آن، اطلاع رسانی و اطلاع یابی، ارتباطات درون و برون سازمانی، 
مدیریت بحران و...، در گذشته با تکیه بر رسانه های جمعی شکل می گرفتند، اما امروزه روابط عمومی ها 
با به خدمت گرفتن رسانه های اجتماعی می توانند به طور مستقیم و بدون واسطه به فعالیت های ارتباطی 
خ��ود در زمینه های مختلف بپردازند. رس��انه های اجتماعی ضمن ایجاد تح��ولات در ارتباطات بحران، 
عملک��رد رواب��ط عمومی ها را نیز در این زمینه پیچیده تر س��اخته اند. به طوری ک��ه نظرات متفاوتی در 
خصوص اس��تفاده یا عدم اس��تفاده از رس��انه های اجتماعی در شرایط بحران توس��ط روابط عمومی ها 
و س��ازمان ها وجود دارد. مقاله ي حاضر س��عی دارد ضمن تحلیل نقش رس��انه های اجتماعی در روابط 
عمومی، به بررس��ی مدل های ارتباطات بحران و تحولات به وجود آمده در این مدل ها به دنبال ظهور 
رسانه های نوین و اجتماعی بپردازد. علاوه بر این، نقش روابط عمومی در ارتباطات بحران نیز به بحث 

گذاشته می شود.
واژه هاي کليدی: رسانه های اجتماعی، روابط عمومی، ارتباطات بحران، بحران های سازمانی
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و انتش��ار اطلاعات گوی سبقت را از رس��انه های جمعی نیز ربوده اند و 
فرآیند همیشگی و معمول تولید و انتشار اخبار را دگرگون کرده اند، حتی 
رسانه های جمعی را نیز در این زمینه وام دار خود ساخته اند. این رسانه ها 
در رفتار رس��انه ای مردم به تدریج نف��وذ می کنند و ارتباط با مخاطبان، 

مشتریان و ذینفعان را به ویژه در شرایط بحران پیچیده تر می سازند. 
در ای��ن میان روابط عمومی ها که به عنوان حلقه ي واس��ط نهادها 
و س��ازمان ها به جامعه عمل می کنند. از تحولات ایجاد ش��ده توسط 
رس��انه های اجتماعی در فرآیند فعالیت های خود بهره مند می ش��وند. 
هرچند که تاکنون برخی از روابط عمومی ها بر ترس خود در اس��تفاده 
از ای��ن ابزاره��ا غلبه نکرده اند و س��پر دفاعی محکم��ی را در مقابل 

استفاده از این رسانه ها گرفته اند. 
مواقعی که س��ازمان با بحران مواجه می ش��ود، رس��الت حرفه ای 
روابط عمومی سنگین تر از شرایط عادی است؛ چرا که بخشی از امور 
مدیریت بحران به ویژه امور اطلاع رسانی و اطلاع یابی و شکل دهی و 
هدایت افکار عمومی بر عهده ي روابط عمومی هاس��ت که پلی میان 

مردم و سازمان به شمار می آیند. 
ح��ال رواب��ط عمومی، س��ازمانی که خ��ود را ملزم به اس��تفاده از 
رس��انه های اجتماعی در انجام امور و پیشبرد اهداف آن سازمان کرده 
است می تواند برای مدیریت بحران نیز قدرت رسانه های اجتماعی را 

به نفع سازمان خود مهار سازد.
اما پیش از هر چیز باید بر اهمیت فزاینده ي رسانه های اجتماعی و 
نقش پررنگ آن ها در بخش روابط عمومی تأکید کرد که پذیرفتن این 
مهم می تواند سنگ زیربنایی برای یکپارچه سازی رسانه های اجتماعی 
در کلیه ي امور و فعالیت های روابط عمومی از جمله ارتباطات بحران 
و مدیریت بحران باش��د. هرچند که اس��تفاده از رسانه های اجتماعی 
برای روابط عمومی ها در ش��رایط بحران توصیه می ش��ود، اما نباید از 
نظر دور داش��ت که نوع و وس��عت س��ازمان، تعهدات سازمانی روابط 
عمومی ه��ا، ن��وع مخاطبان س��ازمان، نوع و هدف رواب��ط عمومی ها 
می توان��د در ب��ه خدمت گرفتن ه��ر یك از رس��انه های اجتماعی در 

شرایط بحران تأثیرگذار باشد. 

نقش رسانه های اجتماعی در روابط عمومی
از میان رس��انه های نوین که فعالیت صنعت روابط عمومی را دچار 
تحول کرده اند، می توان به رسانه های اجتماعی اشاره کرد. رسانه های 
اجتماعی مجموعه ای از وب س��ایت ها و برنامه های کاربردی هس��تند 
ک��ه امکان برقراری تعامل، ایجاد و تبادل محتوا را به کاربر می دهند. 
رس��انه های اجتماعی ش��یوه ي برق��راری ارتباط میان اف��راد را تغییر 
داده اند. این تغییر بنیادی فرصت های زیادی را برای کارگزاران روابط 
عمومی به ارمغان آورده اس��ت. برای مثال، رس��انه های اجتماعی این 
امکان را به کارگزاران روابط عمومی می دهند تا به سراغ افراد خاصی 
بروند و با آن ها به طور مستقیم و بی واسطه گفتگو کنند، در عین حال 

روابط رسانه ای خود را نیز تقویت نمایند. 
جان ب��ل1، رئی��س رواب��ط عمومی جهان��ی اگیل��وی2 می گوید 
که برخلاف رس��انه های س��نتی، »ش��ما مجبور هس��تید مدام آن3 
باش��ید.« (Parekh & Lee, 2010). تفکر »آن بودن« بر ارتباطات 
و واکنش ه��ای کارگ��زاران روابط عمومی تأثی��ر می گذارد. در مورد 
بحران، کارگزاران روابط عمومی باید فوراً پاس��خگو باش��ند. تأخیر در 
پاس��خگویی آن هم بیشتر از دو س��اعت اساساً مثل آن است که شما 
بگویی��د »نظری ندارید« ک��ه این در دنیای رواب��ط عمومی هیچ گاه 
توصیه نمی شود. کارشناس��ان روابط عمومی، کارگزاران را تشویق به 
برق��راری ارتباط فوری می کنند، حتی اگر راه حلی برای مش��کل پیدا 
نکرده باش��ند. روپال پارخ4 و ادموند لی5 می گویند: »اگر پاسخ فوری 
 (Parekh &»نداری��د، بگویید، خوب6! اما هرگز س��کوت اختیار نکنید
(Lee, 2010. تبادل پی درپی اطلاعات به ویژه در زمان بحران، همان 

چیزی است که به کارگزار روابط عمومی اجازه می دهد تا نزد مشتری 
و مخاطب خود اعتبار کسب نماید یا اعتبار خود را حفظ کند. 

به دلیل پیدایش رس��انه های اجتماعی کارشناسان روابط عمومی، 
کارگزاران این حوزه را تش��ویق به تغییر نگرش نس��بت به ارتباطات 
آنلای��ن می کنند. ارتباطات دیگر یکس��ویه نیس��ت، بلکه یك تبادل 
دوس��ویه اس��ت که مس��تلزم اتخاذ یك رویکرد مبتنی بر مش��ارکت 
بیش��تری اس��ت. مطابق نظ��ر برت گ��روم7، اگر کارگزاران س��اختار 

روابط عمومی ها که به عنوان حلقه ي واسط نهادها و سازمان ها 
به جامعه عمل می کنند. از تحولات ايجاد شده توسط 

رسانه های اجتماعی در فرآيند فعاليت های خود بهره مند 
می شوند. هرچند که تاکنون برخی از روابط عمومی ها بر ترس 

خود در استفاده از اين ابزارها غلبه نکرده اند و سپر دفاعی 
محکمی را در مقابل استفاده از اين رسانه ها گرفته اند. 
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مشارکتی رس��انه های اجتماعی را بپذیرند، ش��انس بیشتری دارند تا 
دریابند چه صداهایی از جانب مخاطبانش��ان به گوش می رس��د و چه 
صداهایی به گوش نمی رس��د(Bush, 2010). آش��نایی با قابلیت های 
رس��انه های اجتماع��ی و نحوه ي کار ب��ا آن ها به کارگ��زاران روابط 
عمومی کمك می کند تا اطلاعات مربوط به مش��تریان و س��ازمان ها 
را تعیی��ن کنند و دریابند ک��ه چگونه می توان از این س��ایت ها برای 
گ��وش دادن و برقراری ارتباط با مردم اس��تفاده ک��رد. مطابق با نظر 
برایان س��الیس8، پیش��گام روابط عمومی 2، »در انتخاب رسانه های 
اجتماعی دیگر محلی برای بحث و یا اختلاف نظر وجود ندارد. بدون 
هیچ گونه تعصبی باید پذیرفت که رس��انه های اجتماعی برای همه ي 
حرف و مش��اغل بس��یار مهم هستند. رس��انه های اجتماعی، مجاری 
قدرتمن��د و فوق العاده ای را برای گوش دادن به مش��تریان، ذینفعان، 
رس��انه ها، بلاگرها، رقبا و س��ایر عوامل تأثیرگذار فراهم می کنند و به 
نوبه ي خود مسیر دوسویه ای را برای برقراري ارتباط با آن ها به دست 

.(Coman& Paun, 2010)»می دهند
اما در ش��رایطی که س��ازمان با بحران مواجه می شود، نقش روابط 
عمومی چیس��ت؟ قب��ل از ورود به این بحث، لازم اس��ت به توضیح 
بحران، ارتباطات بحران، مدل های ارتباطات بحران و تحولاتی که در 
ارتباطات بحران و مدل های آن به سبب حضور و گسترش رسانه های 

نوین و اجتماعی به وجود آمده است، بپردازیم. 

ارتباطات بحران
بحران، اتفاق بزرگی اس��ت با پیامده��ای منفی بالقوه که بر حیات 
س��ازمان و اعتب��ار آن، تولیدات، صنع��ت، س��هامداران، مخاطبان یا 
مشتریان تأثیر می گذارد. تهدیدی است که فعالیت های متعارف کاری 
و سازمانی یا امور مربوط به زندگی روزانه ي آدمی را مختل می سازد. 
بح��ران می توان��د به صورت ناگهانی یا به ش��کل تدریجی و در طول 
زم��ان رخ دهد. بحران های ناگهانی، غیرقاب��ل پیش بینی اند و عموماً 
علائم هش��دار دهنده ي خاصی ندارند؛ مانند بلای��ای طبیعی، زلزله، 
آتش س��وزی، طوفان حملات تروریستی، خرابکاری ها. از سوی دیگر، 

بحران های تدریجی با مسائل کوچك شروع می شوند و علائم هشدار 
دهنده دارند. وقتی مس��ائل کوچك به مرور بزرگ می شوند، می توانند 
تبدی��ل به بحران گردن��د. کلاهبرداری س��ازمانی، جرائم مدیریتی و 
پرسنلی، ورشکس��تگی و... از جمله بحران های تدریجی است. برخی 
ازپژوهش��گران از بحران به عن��وان »فرصتی خطرناک9« یاد می کنند 
که اگر به درستی مدیریت شود، عواقب منفی برای مردم و سازمان در 
پ��ی نخواهد داش��ت(Sellnow & Seeger, 2001) . به همین ترتیب 
مدیری��ت بحران اثربخش نه تنها می تواند به حذف بحران کمك کند، 
بلکه می تواند به افزایش اعتبار س��ازمان نزد مخاطب، بیش از گذشته 

نیز یاری رساند. 
مدیری��ت موفقیت آمی��ز بح��ران و غلبه ب��ر آن، مس��تلزم طراحی 
برنامه ي ویژه مدیریت بحران اس��ت. مدیریت بحران اشاره به فرآیند 
برنامه ریزی اس��تراتژیك برای مقابله با بحران دارد، فرایندی که قرار 
اس��ت به رفع بی ثباتی ها و مخاطراتی که س��ازمان یا مردم را تهدید 
می کند کمك نماید. هدف کلی مدیریت بحران، پیشگیری یا کاهش 

 .(Coombs, 2011, p.5 )پیامدهای منفی بحران است
در صورتی ک��ه ذینفعان یا مخاطبان س��ازمان رویدادی را بحران 
ارزیاب��ی کنن��د، ابزاره��ای ش��کل دهی ارتباطات بح��ران ضروری 
می نماید. در این ش��رایط مدیریت بحران دس��ت در دست ارتباطات 
بحران می گذارد. در حقیقت ارتباطات بحران گفتگوی بین س��ازمان 
و مردم قبل، ضمن و بعد از وقوع یك رخداد منفی اس��ت. به عبارت 
دقیق تر، ارتباطات بحران ش��امل برنامه ریزی و اجرای فعالیت هایی 
اس��ت که س��ازمان را قادر می سازد از مجرای رس��انه های خبری و 
ب��ه ش��یوه ای اثربخش م��ردم را در جریان رویداده��ای واقعی قرار 
دهد)حج��ازی،1390(. ه��دف اصل��ی ارتباط��ات بح��ران، ارائه ي 
اطلاعات مناس��ب به افراد خاص به امید پیش��گیری، پاسخگویی و 
رهایی از بحران اس��ت. بکارگیری استراتژی های وسایل ارتباطی در 
ند به کاهش خس��ارات  تم��ام مراح��ل مدیریت بح��ران می توا
احتمال��ی که س��لامت جانی و مالی مردم و س��ازمان ها را به 

مخاط��ره می ان��دازد، بیانجام��د. 

به دليل 
پيدايش 
رسانه های 
اجتماعی 
کارشناسان 
روابط عمومی، 
کارگزاران اين 
حوزه را تشويق 
به تغيير 
نگرش نسبت 
به ارتباطات 
آنلاين می کنند. 
ارتباطات ديگر 
يکسويه نيست، 
بلکه يک تبادل 
دوسويه است 
که مستلزم 
اتخاذ يک 
رويکرد مبتنی 
بر مشارکت 
بيشتری است.
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در گذش��ته ارتباطات بحران تنها به عنوان بخشی از فعالیت روابط 
عمومی برای تهیه ي پاس��خ اس��تراتژیك بعد از بح��ران که از میزان 
مسئولیت س��ازمان می کاس��ت تصور می ش��د. اما امروزه با توجه به 
بازتعری��ف ارتباطات بحران به عنوان فرآیندی ج��اری، فعالیت روابط 
عمومی دیگر به مرحله ي بعد از بحران محدود نمی شود. ارتباط گران 
بحران با انتشار اطلاعات، توانایی شکل دهی درک و نگرش مخاطبان 

 .(Sturges, 1994)نسبت به سازمان و بحران را دارند
اس��ترجس)1994( بین فعالیت های ارتباطی و مراحل بحران پیوند 
ایجاد می کند. مدیران بحران باید پیام هایی مناسب برای رفع نیازهای 
ه��ر یك از فازهای بح��ران تنظیم نمایند؛ برای مث��ال، در مرحله ي 
ح��اد و بحرانی که ذینفعان نیاز دارن��د بدانند چه اتفاقی در حال وقوع 
اس��ت، مدیران بحران باید بر انتشار و اشاعه ي اطلاعات تمرکز کنند. 
در مرحل��ه ي رف��ع بحران که ذینفعان ش��نونده ی پیام هایی هس��تند 
که س��ازنده ي اعتبار سازمان اس��ت، مدیران بحران فرصتی را برای 

شکل دهی ادراکات ذینفعان در اختیار دارند. 
کومبز)2011( بحران را یك مدل س��ه مرحله ای تعریف می کند که 
ش��امل مراحل پیش از بحران، حین وقوع بحران و بعد از بحران است. 
مرحل��ه ي پیش از بحران بر پیش��گیری و آمادگی تأکید دارد. مرحله ي 
پاس��خ به بحران بر واکنش موفقیت آمیز به بحران در حال وقوع تأکید 
دارد. در مرحل��ه ي پ��س از بحران بر آمادگی ب��رای بحران های بعدی 
تأکید می ش��ود. بهترین اعمالی که در مرحله ي قبل از بحران می تواند 
انجام گیرد شامل داشتن برنامه ریزی مدیریت بحران به روز، داشتن تیم 
آموزش دیده ی مناس��ب برای مدیریت بحران، اجرای تمرینات بحران 
ساختگی و آماده کردن پیام هایی برای مقابله با بحران های خاص است. 
بهترین اعمال که در مرحله ي بعد از بحران می تواند انجام گیرد، شامل 
ارائه ي همه ي اطلاعات وعده داده ش��ده به ذینفعان و مردم، در جریان 
قرار دادن روزانه مشتریان و مخاطبین از فرآیند کارهایی که برای مهار 
بحران انجام می گیرد، بازبینی دقیق اعمال مدیریت بحران و بهره گیری 
از آن ه��ا در برنامه های آینده مدیریت بحران اس��ت. اما بهترین اعمال 
که در طول وقوع بحران می تواند انجام گیرد بسیار زیاد است. پاسخ به 

بحران شامل دو بخش است: پاسخ های اولیه به بحران و اعاده ي اعتبار 
س��ازمان نزد مراجعین و تعیین مقاصد رفتاری. بهترین کارها در پاسخ 
اولیه به بحران عبارتند از پاسخ به بحران در ساعات اولیه وقوع بحران، 
دقیق بودن نس��بت به حقایق، سخنگوی س��ازمان را در جریان آخرین 
پیام های کلیدی قرار دادن، توجه به امنیت مردم، استفاده ي موفقیت آمیز 
از کلیه ي رسانه های ارتباطی موجود، توجه به ابعاد انسانی بحران یعنی 
ابراز نگرانی ها و همدلی با آن ها. در اجرای ارتباطات بحران، مهم ترین 
کار فراه��م آوردن اطلاع��ات برای مخاطبان، مش��تریان و ذینفعان و 

حراست و حمایت از چهره و اعتبار سازمان است. 

تحول در ارتباطات بحران و مدل های آن
 مبح��ث ارتباط��ات بح��ران طی 25 س��ال گذش��ته م��ورد اقبال 
پژوهشگران قرار گرفته است. در طول این مدت، ارتباطات بحران به 
دلی��ل تغییرات عدیده ای که در زمینه وس��ایل ارتباطی به وجود آمده، 
دائماً دچار تحول ش��ده اس��ت. پیدایش و ظهور ش��بکه ي گسترده ي 
جهانی و اینترنت در س��ال 1990 ش��یوه ي برقراری ارتباط انس��ان ها 
را با تحولات عظیمی همراه کرده اس��ت. در س��ال های اخیر، انفجار 
رس��انه های نوین و اجتماعی که ش��امل اش��کال مختل��ف و متعدد 
رسانه های دیجیتالی دوس��ویه است بار دیگر تعریف دنیا را از وسایل 
ارتباطی متحول کرد. همانطور که انتظار می رفت تغییرات و تحولات 
به وجود آمده در عرصه ي وس��ایل ارتباطی و ظهور رسانه های نوین، 
فعالیت ارتباطات بحران را دگرگون س��اخته است. فراز و نشیب هایی 
در تغییر و تحول وسایل ارتباطی وجود دارد. امروزه بحران ها می توانند 
با وبلاگ ها، تلفن همراه، وب س��ایت ها مرتفع ش��وند و در عین حال 

می توانند با چنین تکنولوژی های نوینی شعله ور گردند.
با رس��انه های اجتماعی هر فردی می تواند یك ناظر10 بالقوه، یك 
روزنامه نگار و عکاس خبری ش��هروند باش��د که پیوس��ته به بررسی 
دنی��ای اطرافش می پردازد و آنچه که دوس��ت می دارد به طور آنلاین 
با دیگران به اشتراک می گذارد. سرعت در ارسال و دریافت اطلاعات 
که از ارمغان های رس��انه های نوین است از ملزومات ارتباطات بحران 

ارتباطات بحران شامل برنامه ريزی و اجرای فعاليت هايی است 
که سازمان را قادر می سازد از مجرای رسانه های خبری و به 

شيوه ای اثربخش مردم را در جريان رويدادهای واقعی قرار دهد. 
هدف اصلی ارتباطات بحران، ارائه ي اطلاعات مناسب به افراد 
خاص به اميد پيشگيری، پاسخگويی و رهايی از بحران است.
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به ش��مار می آید. اطلاعات دیگر در حصار زمان و مکان گرفتار نیست. 
انفجار رسانه های اجتماعی شیوه ي درگیری بشر با تك تك مؤلفه های 
زندگ��ی را متح��ول کرده اس��ت. ارتباط��ات بحران نی��ز از موهبت 
رسانه های اجتماعی بی نصیب نمانده است. ارسال سریع اطلاعات به 
طیف وس��یعی از مخاطبان، تبادل دوسویه ي اطلاعات، امکان ایجاد 
محتوا توس��ط مخاط��ب در کنار حفظ نق��ش مصرف کننده ي محتوا، 
برداش��تن موانع جغرافیایی و زمانی از جمله دس��تاوردهای رسانه های 

اجتماعی است. 
م��دل ارتباطات بح��ران کومبز)2011( و س��ایر مدل های ارتباطی 
با پیدایش رس��انه های اجتماع��ی و یکپارچه س��ازی آن ها در مراحل 
بحران دچار تغییراتی شدند. گونزالس-هررو و اسمت)2008( پیشنهاد 
می دهند که رس��انه های اجتماعی برای پاسخ به بحران و نیز حمایت 
از سازمان در مقابل وخیم تر شدن بحران بسیار سودمند هستند. در فاز 
پیش از بحران، رس��انه های اجتماعی ابزاری برای نظارت و مدیریت 
مش��کلات به ش��مار می آیند. در زمانه ای که مخاطبان، مش��تریان و 
ذینفعان به مدد رسانه های اجتماعی به بازیگران قدرتمندی در شرایط 
بحران تبدیل ش��ده اند، شناس��ایی به هنگام مش��کل و پاسخ سریع، 
شفاف و صادقانه برای جلوگیری از تبدیل مسئله به بحران در صورت 

مواجهه با بحران امری ضروری است)ص 4(. 
بهره مندی از یك کارشناس وب یا بلاگر در تیم بحران؛ شناسایی 
عوام��ل تأثیرگذار آنلاین که در زمان بح��ران می توانند کمك کنند، 
برقراری و حفظ روابط آنلاین با مشتریان و ذینفعان از جمله کارهایی 
اس��ت که می تواند در حین بحران صورت گیرد. مشتریان و ذینفعانی 
که روابط آنلاین بیشتری با سازمان دارند کمتر سازمان را در معرض 
بحران می بینن��د(Sweetser & Metzgar, 2007). از این رو می توان 
نتیجه گرفت که حضور سازمان در رسانه های اجتماعی متعدد می تواند 

در زمان پاسخ به بحران ابزار مناسبی باشند. 
در مدل های جدید ارتباطات بحران که در آن تکنولوژی های نوین 
و رس��انه های اجتماعی دخالت دارند، ارتباط گران بحران باید از وجود 
مخاطبان پراکنده آگاهی داش��ته باش��ند در غیراینصورت پیامشان به 

مخاطب موردنظر نخواهد رس��ید. مطابق نظر »گونزالس«، »هررو« 
و »اس��مت«)2008( »کمپانی ها نیاز به ارزیابی ضریب نفوذ اینترنت 
و س��ایر رس��انه های اجتماعی در میان مخاطبان خود دارند، همچنین 
باید میزان استفاده ی آن ها از این رسانه ها در طول بحران را بدانند و 
مطمئن ش��وند که آن ها از طریق این رسانه ها به پیام ها و پاسخ های 
س��ازمان دسترس��ی پیدا می کنند. گونزالس، هررو و اس��مت)2008( 
خاطرنشان می س��ازند »همه ي مخاطبان به یك میزان با رسانه های 
اجتماعی آش��نایی ندارن��د و کانال های رس��انه های جمعی در برخی 
موارد می توانند مفیدتر باش��ند«)ص 4(. که این مس��ائل می تواند در 
مرحله ي قبل از بحران با پژوهش پیمایش��ی معین شود. در مرحله ي 
پ��س از بحران، گونزالس- هررو و اس��مت)2008( پیش��نهاد ارزیابی 
مقیاس ه��ای آنلاین؛ تعری��ف اس��تراتژی ها و تاکتیك های آنلاین را 
به منظور بازس��ازی اعتبار سازمان، ادامه و اس��تمرار ردیابی و نظارت 
کلیه ي رس��انه های اجتماعی؛ و ارس��ال پیام تش��کر آنلاین برای آن 
دسته از افرادی که در طول بحران، سازمان را یاری دادند را می دهد. 

نقش روابط عمومی در ارتباطات بحران
متخصصین روابط عمومی، ش��رکت ها و س��ازمان ها را در مدیریت 
تغییرات فزاینده در زمینه ي ارتباطات بحران یاری می دهند. در حقیقت، 
بس��یاری از متخصصی��ن روابط عمومی خود را کارشناس��ان ارتباطات 
بحران نیز می دانند. مطابق نظر بس��یاری از کارشناس��ان، عامل روابط 
عمومی قوی باید با برنامه ارتباطات بحران برای موفقیت بیش��تر گره 
خورده ش��ود. برای بس��یاری، روابط عمومی و ارتباطات بحران در کنار 
یکدیگر به نظر ش��بیه »یك جفت کامل11« هستند. متخصصان روابط 
عمومی نه تنها در هدایت بعد ارتباطات رسانه ای پاسخ به بحران متبحر 
هس��تند، بلکه در س��ایر جوانب مانند مدیریت تکنیك های ارتباطی و 
استراتژی های کسب مجدد اعتبار سازمان نیز مهارت دارند. از آنجایی که 
متخصصان روابط عمومی به دنبال مدیریت اس��تراتژیك ارتباطات بین 
س��ازمان و مخاطبین خود هستند، می توانند بازیگران کلیدی در ارائه ي 

پیام های پاسخ به بحران نیز باشند. 

متخصصان روابط عمومی نه تنها در هدايت بعد ارتباطات 
رسانه ای پاسخ به بحران متبحر هستند، بلکه در ساير جوانب 

مانند مديريت تکنيک های ارتباطی و استراتژی های کسب 
مجدد اعتبار سازمان نيز مهارت دارند. از آنجايی که متخصصان 

روابط عمومی به دنبال مديريت استراتژيک ارتباطات بين 
سازمان و مخاطبين خود هستند، می توانند بازيگران کليدی در 

ارائه ي پيام های پاسخ به بحران نيز باشند. 
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روابط عمونی و ارتبخطخت بحران در عصر رهخ ه هخی اجتمخعی

اگ��ر نیم نگاهی به رویداده��ا و بحران هایی بیندازی��م که تاکنون 
س��ازمان ها و شرکت های بزرگ با آن ها مواجه شدند، به نقش کلیدی 
متخصص��ان روابط عمومی در مدیریت ارتباطات پی می بریم. رش��د 
و گس��ترش رس��انه های دیجیتال وظیف��ه ي ارتباطات بح��ران را به 
کارشناس��ان روابط عمومی س��پرده اس��ت. نقش روابط عمومی را در 
امر مدیریت بحران نمی توان انکار کرد، اما اش��اره به نقش دقیق نیز 
کمی چالش برانگیز اس��ت. مهم ترین نقش روابط عمومی ها، مدیریت 
ارتباطات دوس��ویه بین سازمان و مخاطب/مشتری است که موفقیت 
یا شکست سازمان در گرو همین امر است. بنابراین نقش متخصصین 
روابط عمومی، مدیریت موفقیت آمیز ارتباطات دوسویه هم در شرایط 
بد سازمانی و هم موقعیت های خوب سازمانی است. این نکته درست 
نظری��ه ي جیمز گرونیك را به ما ی��ادآوری می کند. طبق این نظریه، 
روابط عمومی ها عهده دار هماهنگی اس��تراتژیك ارتباطات رسانه ای 
س��ازمان هس��تند. بنابراین اعطای قدرت مدیریت ب��ه این بخش از 
س��ازمان به طوری ک��ه بتواند به یك بحران )البت��ه در صورت وقوع(، 

پاسخ موفقیت آمیزی دهد، امری ضروری است.

نتيجه گيری
دریاف��ت و انتش��ار پرس��رعت اطلاع��ات از مهم تری��ن نیازها در 
مدیریت بحران اس��ت که رسانه های اجتماعی با از پیش رو برداشتن 
محدودیت های زمانی و مکانی به این نیازها پاسخ می دهند. رسانه های 
اجتماع��ی به ارتباط گ��ران بحران اجازه می دهد تا ب��ه صدا، تصاویر، 
ویدیوه��ای مرب��وط به بحران دسترس��ی پیدا کنند ی��ا از طریق این 
رس��انه ها نظرات خود را اب��راز دارند. از جمله وظایف روابط عمومی ها 
در شرایط بحران نیز اطلاع رسانی و اطلاع یابی زودهنگام است که با 
به خدمت گرفتن رس��انه های اجتماع��ی به این مهم می توان جامه ي 
عمل پوش��اند. روابط عمومی ها می توانند از رسانه های اجتماعی برای 
جمع آوری و انتش��ار اطلاعات و اخبار مربوط به بحران استفاده کنند. 
رس��انه های اجتماعی در ش��رایط بحران نوشدارو نیس��تند، اما ابزاری 
برای ارس��ال و دریافت هرچه آس��ان تر اطلاع��ات و برقراری ارتباط 
راحت تر می باش��ند. این رسانه ها چشم انداز فعالیت روابط عمومی ها را 
متحول کرده اند. جدای از رسانه های اجتماعی، سازمان ها هزینه های 
قابل توجه��ی را برای نظارت در زمان بحران ی��ا حتی در زمان های 
معمول برای پش��تیبانی سازمان در مقابل بحران های احتمالی صرف 
می کنند. رس��انه های اجتماعی می توانند با کمترین هزینه، فرصتی را 
برای این منظور فراهم س��ازند. با حضور رس��انه های اجتماعی، همه 
قدرت برقراری ارتباط و ارسال پیام را در شرایط بحران دارند. نکته ي 
کلی��دی یکپارچه ک��ردن این قدرت در برنامه ه��ای ارتباطات بحران 
س��ازمان ها و بکار بستن آن هاس��ت. روابط عمومی به عنوان حلقه ي 
واس��طه میان س��ازمان و مخاطبان آن می تواند به درستی قدرت این 

رسانه ها را در راستای منافع سازمان و مخاطبانش مهار سازد. 
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تحلیل موضوعی و روش شناختی پایان نامه هاي 
کارشناسي ارشد علوم اجتماعي

در دانشگاه گيلان )1376-1388(

 دکتر يزدان منصوريان 
 دانشيار دانشگاه خوارزمي 1

 اميد علی پور
 کارشناس ارشد علم اطلاعات و دانش شناسي دانشگاه آزاد اسلامي واحد همدان2

چکيده 
مقاله ي حاضر به تحلیل موضوعی و بررسی رویکردها و روش های پژوهشی به کار گرفته شده در نمونه ای از 
پایان نامه هاي کارشناسي ارشد علوم اجتماعي در دانشگاه گیلان می پردازد،  تا تصویری از روندهای پژوهشی در 

این حوزه را در یك دوره ي زمانی ترسیم کند.
روش پژوهش مطالعه ي حاضر تحلیل محتوای کیفی با رویکرد استقرایی است. نمونه ي مورد مطالعه در این 
تحقیق ش��امل 71 عنوان پایان نامه اس��ت که در فاصله ي زمانی 1376 الی 1388 در گروه علوم اجتماعی این 

دانشگاه دفاع شده و اکنون نسخه ای از آن ها در کتابخانه ي مرکزی این دانشگاه وجود دارد.
یافته ها نش��ان می دهد تنوع موضوعی پایان نامه های علوم اجتماعی در دانش��گاه گیلان بسیار گسترده و قابل 
توجه اس��ت. به نحوی که در میان 71 اثر مورد بررس��ی تقریباً هیچ مورد تکراری یا حتی موارد مشابه دیده نشد. 
در مواردی نیز که جامعه ي مورد مطالعه یکس��ان بوده، موضوع مورد بررس��ی یا وجه خاصی از آن متفاوت است. 
به این ترتیب به اصالت موضوعی آن ها آس��یبی وارد نش��ده اس��ت. علاوه بر این بیش از نیمی از پایان نامه ها به 
مسائل جامعه شناختی در استان گیلان توجه داشته اند. این توجه ویژه به مسائل بومی از امتیازهای گروه آموزشی 
علوم اجتماعي در دانش��گاه گیلان محسوب می شود و نشانی از مس��ئله مدار بودن این تحقیقات دارد. مهم ترین 
این موضوع ها عبارتند از: هویت اجتماعی، پایگاه و نقش های اجتماعی، ارزش ها و س��رمایه فرهنگی، بزهکاری، 
خش��ونت، اعتیاد، حاشیه نشینی، مهاجرت، گردش��گری و موارد دیگر. برخلاف تنوع موضوعی در این آثار، نشانه 

چندانی از تنوع روش شناختی در پایان نامه های مورد بررسی دیده نمی شود.
بجز چند تحقیق کیفی، رویکرد تقریباً همه ي آثار موجود در این نمونه کمّی و پوزیتویستی بود. سیطره ي این 
رویکرد به خوبی در تکرار اس��تفاده از پرسش��نامه در پایان نامه ها دیده می شود. بر این اساس، به نظر می رسد که 
برای ایجاد توازن میان دو رویکرد کمّی و کیفی اکنون زمان آن فرارسیده که در تحقیقات این حوزه به رویکرد 
کیفی بیش��تر توجه شود. به ویژه تناس��ب موضوعات جامعه ش��ناختی با روش هایی نظیر نظریه پردازی داده بنیاد، 
قوم نگاری، پدیدارشناسی، و سایر روش های کیفی زمینه مناسبی برای توسعه آن در این حوزه محسوب می شود.
واژه هاي کليدي: تحصیلات تکمیلی، فرآیند تدوین پایان نامه، علوم اجتماعی، دانشگاه گیلان و تحلیل محتوای کیفی
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تحلیل نوضوعی و روش شنخختی پخیخن  خنه هخي کخرشنخهي ارشد علوم اجتمخعي

مقدمه
معمولًا نگارش پایان نامه3 در دوره ي کارشناس��ی ارش��د، نخستین 
تمری��ن ج��دی پژوهش دانش��جویان تحصیلات تکمیلی محس��وب 
می ش��ود. تحقیقی مس��تقل و مفصل که در آن دانشجویان این دوره 
مهارت های پژوهش��ی خود را ک��ه در درس روش تحقیق آموخته اند 
در عم��ل به کار می گیرند و گزارش��ی از یافته ه��ای تحقیق خود ارائه 
می کنند. اج��رای گام به گام این تحقیق، تدوی��ن گزارش نهایی آن و 
س��پس حضور در جلسه ي دفاع به عنوان یکی از پیش نیازهای فراغت 
از تحصیل در دوره های کارشناس��ی ارشد و دکتری است. در جلسه ي 
دفاع هر دانش��جو باید گزارشی از مسیر تحقیق خود را که به تفصیل 
در متن پایان نامه نوش��ته، به اختصار برای حاضران در جلس��ه روایت 
کند و س��پس پاسخگوی پرسش های داوران باش��د. اصالت موضوع 
پایان نامه، دقت در انجام تحقیق، مرور جامع پیشینه پژوهش، استفاده 
از ابزارهای پژوهش��ی روا و پایا4، نثر استوار و روان پایان نامه و نتایج 
کاربردی آن از جمله معیارهایی اس��ت که داوران در ارزیابی این آثار 
مدنظ��ر قرار می دهند. معمولًا دانش��جویان در این فرآیند نخس��تین 
چال��ش خود را یافتن موضوع مناس��ب معرفی می کنند. چالش��ی که 
هفته ه��ا و گاه ماه ها ذهن آنان را به خود مش��غول کرده اس��ت؛ زیرا 
که لازم اس��ت موض��وع انتخابی جدید و اصیل5 باش��د و در پایان به 
نتیجه ای کاربردی ختم ش��ود. با این حال، به دلیل دشواری در یافتن 
انتخاب موضوع های مناسب و عدم آشنایی دانشجویان با مهارت های 
عملی تحقیق، برخی از این پایان نامه ها در حد یك تمرین پژوهش��ی 
باق��ی می مانند. در مقابل نی��ز برخی دیگر منجر ب��ه نتایج ارزنده ای 
می ش��ود. با توجه به پویایی فرآیند پژوهش و زمان طولانی موردنیاز 
ب��رای اجرای آن تاکنون مقالات متعددی درباره ي وجوه مختلف این 

فرآیند منتشر شده است. 
بخش عمده ای از پژوهش های دانشگاهی در قالب پایان نامه انجام 
می ش��ود و پایان نامه یکی از تولیدات اصلی پژوهش��ی دانشگاه های 
کش��ور اس��ت. معمولًا پس از دفاع، مقاله های مس��تخرج از آن ها به 
مج��لات تخصص��ی راه می یابد و در اختیار عم��وم علاقه مندان قرار 
می گیرند. با این حال در اغلب دانشگاه ها پس از دفاع از هر پایان نامه، 
نسخه ای از آن در اختیار کتابخانه ي دانشکده قرار می گیرد و نسخه ای 
دیگر نیز به کتابخانه ي مرکزی س��پرده می ش��ود. البته نسخه ای نیز 
در اختیار دانش��جو، اس��تادان راهنما و مش��اور اس��ت. اما در مجموع 
پایان نامه ها جز »آثار خاکستری6« محسوب می شوند. آثار خاکستری 
منابعی هس��تند که در فرآیند نشر وارد نشده و در شمارگان بالا تکثیر 
و توزیع نمی ش��وند. معمولًا نیز تعداد مراجعات به آن ها به دانشجویان 
س��ال های بعد که در صدد نگارش پایان نامه هستند محدود می شود. 
دانش��جویانی که در صدد تدوین پیش��ینه ي پژوهش و آش��نایی و با 
س��اختار پایان نامه هس��تند. در نتیجه پس از دف��اع از پایان نامه کمتر 
به عنوان ی��ك منبع اطلاعاتی غنی به آن توجه می ش��ود. حال آنکه 
مجموعه پایان نامه های هر گروه آموزش��ی در یك دانشگاه بخشی از 

کارنامه ي پژوهش��ی آن گروه اس��ت و لازم است در دوره های زمانی 
مختلف نیم نگاهی به گذش��ته صورت گیرد و تصویری از مس��یر طی 
ش��ده ترس��یم ش��ود. ترس��یم این روش می تواند نقاط قوت و ضعف 
تولیدات علمی قبلی را نشان دهد و راهگشای مطالعات آینده باشد. 

بررس��ی رون��د موضوع��ی و روش ش��ناختی پایان نامه ه��ا یکی از 
فعالیت های پژوهش��ی مفیدی اس��ت ک��ه کتاب��داران و متخصصان 
اطلاع رسانی می توانند انجام دهند؛ زیرا نتایج چنین مطالعاتی می تواند 
ب��رای کارب��ران کتابخانه -به وی��ژه در کتابخانه های دانش��گاهی و 
تخصصی- بسیار راهگشار و مفید باشد. بر این اساس،  مرور پیشینه ي 
پژوهش نش��ان می دهد که تاکنون مطالعات متعددی برای بررس��ی 
وجوه مختلف فرآیند نگارش و تدوین پایان نامه ها انجام ش��ده است. 
ه��ر یك از این مطالعات به جنبه ای از این فرآیند اختصاص یافته اند. 
مث��لًا دولاني و دیگران)1388( در تحقیق خود به روش تحقیق مورد 
اس��تفاده در پایان نامه هاي فارغ التحصیلان دانش��گاه علوم پزش��کي 
تبریز در س��ال های 75 ت��ا 84 پرداختند. در این بررس��ي، روش هاي 
تحقیق به چهار گروه تاریخي، توصیفي، پیمایش��ي، تجربي، و مروري 
تقسیم شدند. فراواني هر یك از روش ها با توجه به متغیرهاي تحقیق 
)جنسیت، مقطع تحصیلي، استنادها، بازه ي زماني و رشته ي تحصیلي( 
محاس��به گردید. نتایج نش��ان داد که عامل جنسیت در انتخاب روش 
تحقیق پایان نامه ها بي اثر بوده است. مقطع تحصیلي )جز در دانشکده 
پرس��تاري و مامای��ي( عامل مؤثر در انتخ��اب روش تحقیق در دیگر 
دانش��کده ها بوده اس��ت. همچنین انواع اس��تناد )کتاب، مجله، منابع 
پیوسته، و دیگر منابع غیرچاپي( به عنوان عامل مؤثر دیگر در گرایش 

روش ها به سمت خاص، شناسایي شدند. 
در تحقی��ق دیگ��ری درویش��پور و همکاران)1386( به بررس��ي و 
نق��د نحوه ي اندازه گیري ابزاره��اي بیوفیزیولوژیك در پایان نامه هاي 
کارشناس��ي ارشد پرس��تاري و مامایي دانش��گاه علوم پزشکي شهید 
بهش��تي پرداخته اند. آنان 343 پایان نامه کارشناس��ي ارشد پرستاري 
و 166 پایان نامه کارشناس��ي ارشد مامایي را مورد بررسي قرار دادند. 
یافته ها نشان داد که از 509 پایان نامه، فقط در 48 مورد )9/4درصد( 
از ابزارهاي بیوفیزیولوژیك استفاده شده است. همچنین بررسي  آنان 
نش��ان داد پژوهشگران جهت تعیین صحت، انتخاب، دقت، حساسیت 
و خطاي دستگاه های مورد استفاده در پژوهش چندان به اصول علمي 

توجه نکرده اند. 
غلامي نژاد و قبول)1386( به آسیب شناس��ي پایان نامه هاي زبان و 
ادبیات فارس��ي پرداخته اند. آنان پس از بررسي 3450 پایان نامه رشته 
زبان و ادبیات فارس��ي دریافته اند که اکث��ر پایان نامه ها توصیفي بوده 
و در آن ها به ارائه و طبقه بندي اطلاعات بس��نده مي ش��ود. همچنین 
مواردي چون: عدم وجود کلان نگري علمي ادبي، تمرکز موضوع ها بر 
ارائه ي اطلاعات ادبي، نبود روش مش��خص علمی  پژوهشي، انتخاب 
موضوع��ات کلي و انجام تحقیق های تک��راري در پایان نامه هاي یاد 
ش��ده، از س��ایر نتایج این پژوهش به ش��مار می رود. دسته اي دیگر از 

اصالت موضوع 
پايان نامه، 

دقت در انجام 
تحقيق، مرور 
جامع پيشينه 

پژوهش، 
استفاده از 
ابزارهای 

پژوهشی نثر 
استوار و روان 

پايان نامه و 
نتايج کاربردی 

آن از جمله 
معيارهايی 

است که داوران 
در ارزيابی اين 
آثار مدنظر قرار 

می دهند.
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آثار در این زمینه، به بررس��ي و ارزیابي پایان نامه ها پرداخته اند که از 
آن جمله می توان به موارد ذیل اش��اره کرد. خلیلي و فلاح)1383( به 
ارزشیابي پایان نامه های دندان پزشکي دانشگاه علوم پزشکي قزوین از 
بدو تأسیس تا پایان س��ال تحصیلي 80-1379 پرداختند. از 136 اثر 
مورد بررس��ي، 113 مورد تحقیقي و 23 مورد غیرتحقیقي شامل مرور 
مقاله ها و گزارش ها بوده اس��ت. همچنین 76/8 درصد را تحقیق هاي 
بنیادي و 22/3 درصد آن ها را تحقیق هاي کاربردي تشکیل مي دادند. 
در 93/7 درصد موارد موضوع با تخصص استاد راهنما و بخش مربوطه 
مرتبط و در 6/3 درصد موارد غیرمرتبط بود. از نظر اجزاي ساختاري، 
موارد فرضیه ها، سؤالات و متغیرها در اکثر پایان نامه ها وجود نداشتند، 

ولي در سایر موارد بیشتر اجزاي ساختاري لازم را داشتند. 
رضائیان و همکاران)1384( به بررس��ي پایان نامه هاي دانشجویان 
پزشکي دانش��کده پزشکي رفس��نجان در س��ال های 1372-1382 
پرداختند. در این پژوهش 332 پایان نامه پزش��کي مورد بررس��ي قرار 
گرفت. نتایج نش��ان داد ک��ه در 258 اثر حدود 77 درصد به خوبي به 
رش��ته ي تحریر درآمده اند. پایان نامه هایي که در سال های اخیر دفاع 
شده بودند نسبت به س��ال هاي قبل کیفیت بهتري داشتند. همچنین 
پایان نامه هایي که توس��ط بیش از یك اس��تاد، راهنمایي ش��ده بودند 
از کیفی��ت بهتري برخ��وردار بودند. همچنی��ن عناوینی که در تدوین 
آن ها حداقل یك اس��تاد مش��اور همکاري نموده ب��ود در مقابل آثار 
بدون استاد مش��اور کیفیت بالاتري داشتند. ش��رکت دانشجویان در 
دوره ه��ای نگارش و تدوین پایان نامه از جمل��ه عوامل مؤثر بر بهبود 
پایان نامه نویس��ي عنوان شده است. از س��ایر تحقیق هایی که در این 
حوزه انجام ش��ده اس��ت می توان به: آصف زاده و هم��کاران)1387(، 

علیشیري و همکاران)1389( اشاره نمود. 
دس��ته ای دیگ��ر از پژوهش ها به تحلی��ل محت��واي پایان نامه ها 
پرداخته ان��د. مثلًا زکي)1387( در پژوهش خود به بررس��ي و تحلیل 
محت��واي پایان نامه هاي جهانگردي در ایران پرداخته اس��ت. وي به 
تحلیل 155 پایان نامه با موضوع جهانگردي در دانش��گاه های دولتي 
ای��ران )1385-1344( پرداخت. س��یدین و ب��اب الحوایجي)1388( 

به تحلی��ل محت��واي پایان نامه های کارشناس��ي ارش��د کتابداري و 
اطلاع رس��اني دانش��گاه آزاد اس��لامي واحدهای تهران شمال، علوم 
و تحقیق��ات تهران، عل��وم و تحقیقات اهواز و همدان در س��ال های 
1372-1386 پرداختند. روش پژوهش آن ها تحلیل محتوا بوده است 
که در آن به بررس��ي 524 پایان نامه پرداخته شد. یافته هاي پژوهش 
نشان می دهد که بیش��ترین پایان نامه ها مربوط به واحد تهران شمال 
و کمتری��ن مرب��وط به واحد هم��دان بوده اس��ت. میانگین صفحات 
پایان نامه ها بین 137-107 صفحه است. تعداد پایان نامه هاي نگارش 
ش��ده توسط زنان دو برابر مردان است و روش پیمایشي بیش از سایر 
روش ها مورد استفاده قرار گرفته است. پراستفاده ترین ابزار گردآوري 
اطلاعات، پرسش��نامه و آمار توصیفي پرکاربردترین روش آماري بکار 
رفته اس��ت. نرم افزار اس.پي.اس.اس (SPSS) بیشترین کاربرد را در 

تجزیه و تحلیل اطلاعات داشته است. 
ش��کفته و اکبري)1387( به تحلیل محتواي پایان نامه هاي گیاهان 
دارویي دانش��کده های داروسازي در سال های 1377-1385 و تعیین 
میزان تبدیل پایان نامه ها به مقاله پرداختند. پژوهش فوق با استفاده از 
روش آمار توصیفي و تکنیك تحلیل محتوا به بررس��ي پایان نامه هاي 
گیاهان دارویي پنج دانش��کده داروس��ازي در فاصله زماني سال های 
 SID 71384-1377 پرداخت. آنگاه پایگاه مقالات جهاد دانش��گاهی
به منظور تعیین میزان انتشار مقالات علمي پژوهشي فارسي استخراج 
ش��ده از پایان نامه ها جستجو ش��د. نتایج نشان داد حدود 20 درصد از 
کل پایان نامه هاي داروسازي به گیاهان دارویي اختصاص دارد و تنها 
38 عنوان )7/4 درصد( از 516 پایان نامه مورد بررسي به صورت مقاله 
در نش��ریات معتبر علمی  پژوهشي فارس��ي منتشر شده است. گرجي 
و همکاران)1387( نیز به بررس��ي گرای��ش موضوعي پایان نامه هاي 
دانشکده مدیریت و اطلاع رساني پزشکي در سال های 1380 تا 1386 
پرداختند. از س��ایر تحقیق هایي که در این حوزه انجام ش��ده اس��ت 

می توان به رحیمي و رضایي)1387( اشاره نمود. 
مرور پیش��ینه های خارجی نیز نش��ان می دهد که تحلیل محتوای 
پایان نامه ه��ا در برخی از آثار مورد توجه بوده اس��ت. کانتورس��کی و 

پايان نامه ها جزو »آثار خاکستری « محسوب می شوند. آثار 
خاکستری منابعی هستند که در فرآيند نشر وارد نشده و 

در شمارگان بالا تکثير و توزيع نمی شوند. معمولاً نيز تعداد 
مراجعات به آن ها به دانشجويان سال های بعد که در صدد 

نگارش پايان نامه هستند محدود می شود.
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اس��تگمن8 )2006( در پژوهش��ی به تحلیل محت��وای پایان نامه های 
آم��وزش موس��یقی در س��ال های 1998 تا 2002 پرداختن��د. در این 
پژوهش 148 چکیده پایان نامه بر حسب مقطع، سال و کشوری که در 
آن در پایان نامه دفاع شده بود، نوع روش مورد استفاده و موضوعات، 
مورد بررس��ی قرار گرفت. در مجموع ای��ن 148 پایان نامه حدود 22 
درصد از 675 پایان نامه آموزش موسیقی در 1998-2002 را تشکیل 
می دادند که تعداد پایان نامه کیفی نوشته شده در هر سال حدوداً 25-
31 عدد بود. در این میان مطالعه ي موردی بیش��ترین تعداد را به خود 
اختصاص می دهد و عناوینی همچون )علمی، جغرافیایی، مذهبی(، و 
آموزش مربیگری )ش��امل تدریس به دانش پژوهان( پراستفاده ترین 

عناوین در بین پایان نامه های موجود به شمار می آیند.
هورتون و هاوکین9 )2010( در پژوهشی با عنوان »تحلیل محتوای 
پایان نامه های دکترای مددکاری اجتماعی« به بررس��ی 252 چکیده 
پایان نامه دکتری رشته ي مددکاری اجتماعی در سال 2006 پرداختند 
و به این نتیجه رسیدند که تنها 13 درصد از چکیده ها، تمرکز بر نفوذ 
مددکاری اجتماعی را نشان داد. محققان بر این باورند که این یافته ها 
ل��زوم نیاز به یك تغییر پارادایم در بخش آموزش مددکاری اجتماعی 

و اجرای آن را نشان می دهند.
خدادوس��ت و هم��کاران)2011( در مقال��ه ای با عنوان »بررس��ی 
تحلیل محتوای پایان نامه های کارشناسی ارشد: ویژگی های توصیفی 
و اس��تاندارهای ISO9002 جه��ت ن��گارش پایان نامه« به بررس��ی 
37 پایان نامه از طریق س��یاهه وارس��ي )چك لیس��ت( که تهیه شده 
ب��ود پرداختند. برای اطلاعات توصیف��ی از روش های آماری معمول 
همچ��ون فراوانی، میانگین، درصد، و جداول و نمودار اس��تفاده ش��د. 
یافته ه��ای ای��ن پژوهش حاکی از آن بود که ب��ا وجود مطلوب بودن 
پارامترهای��ی مانند تعداد صفحات، تعداد منابع و تعداد محققان مرد یا 
زن،  میانگین مدت زمان انجام پژوهش در هر س��ال نس��بت به سال 
کاهش یافته اس��ت. به ع��لاوه، این پایان نامه ه��ا از نظر نگارش در 

مقایسه با استاندارد ISO 9002 کمی متفاوت بودند. 
دس��ته اي دیگ��ر از پژوهش ه��ا نیز ب��ه تجزیه و تحلی��ل محتوي 
مق��الات مجلات پرداخته اند که از آن جمله مي توان به نیلس��ون10 و 

همکاران)2007( و شیه11 و همکاران)2008( اشاره نمود. 
مقاله ي حاضر یکی از این آثار اس��ت ک��ه به مطالعه ي موضوع ها، 
رویکردها و روش های پژوهش در پایان نامه هاي کارشناس��ي ارش��د 
علوم اجتماعي دانش��گاه گیلان می پ��ردازد. پایان نامه هایی که میان 
س��ال های 1376 ت��ا 1388 در گروه علوم اجتماعی این دانش��گاه با 
موفقیت دفاع ش��ده و اکنون نس��خه ای از آن ها در کتابخانه مرکزی 
دانش��گاه در دس��ترس کاربران قرار دارد. از آنجا که در س��ال 1376 
نخس��تین دوره ي دانشجویان کارشناسی ارش��د این رشته از دانشگاه 
گیلان فارغ التحصیل ش��دند، این سال به عنوان آغاز این بازه ي زمانی 
انتخاب ش��ده اس��ت. سال 1388 نیز آخرین س��الی است که تا زمان 
نگارش این مقاله پایان  نامه های دفاع ش��ده ي این رش��ته به کتابخانه 

مرکزی این دانشگاه رسیده است. بنابراین، یك دوره ي زمانی 13 ساله 
برای این تحقیق انتخاب شده که امید است تصویری از روند مطالعات 
این حوزه را از آغاز تاکنون نش��ان دهد. مقاله ي حاضر تلاش می کند 
تا با ترسیم این روند، تحلیل موضوعی و روش شناختی پایان نامه هاي 
کارشناس��ي ارشد علوم اجتماعي در دانش��گاه گیلان را به عنوان یك 
مطالعه موردی12 نشان دهد. تأکید این مقاله نیز بر جنبه ای موضوعی 
و روش ش��ناختی این آثار اس��ت؛ زیرا هدف از آن بیشتر ترسیم روند 
موضوع��ی و گرایش های روش ش��ناختی این آثار اس��ت تا نتایج آن 
بتواند در خدمت محققانی باش��د که در آینده در این حوزه به تحقیق 
خواهن��د پرداخت؛ زی��را محققان می توانند با توج��ه به یافته های این 
مطالعات به سرعت درباره ي مهم ترین موضوعاتی که قبلًا مورد توجه 
بوده و موضوعاتی که به هر دلیل کمتر به آن ها پرداخته ش��ده اس��ت 
قضاوت کنند. ضمن آنکه نتایج مس��تند چنین تحقیقاتی -که معمولًا 
توس��ط کتابداران و متخصصان اطلاع رس��انی انجام می شود- ارزش 
افزوده ای بر خدمات کتابخانه ها و مراکز اطلاع رسانی به شمار می آید؛ 
زیرا ارائه ي نتایج چنین تحقیقاتی نش��ان می دهد که کتابداران علاوه 
بر آنکه در س��ازماندهی و اش��اعه ي اطلاعات نقش��ی کلیدی دارند،  
می توانند با بررسی محتوای آثار، نقشی تازه به عنوان مشاور اطلاعاتی 
کاربران ایفا کنند. بر این اس��اس، با توجه به آنچه در مقدمه گفته شد 
و نظر به یافته های پیش��ینه ي پژوهش، مهم ترین پرسش هایی که در 

این مطالعه مورد توجه نویسندگان بوده است، عبارتند از:
• در س��ال های اخیر پایان نامه های علوم اجتماعی دانشگاه گیلان 

بیشتر به چه موضوعاتی پرداخته اند؟
• تا چ��ه میزان در انتخ��اب موضوع پایان نامه ه��ا تنوع موضوعی 

رعایت شده است؟
• تا چه میزان موضوع پایان نامه ها منعکس کننده ي مسائل داخلی 

و بومی هستند؟
• رویکردهای عمده ي پژوهش در پایان نامه های علوم اجتماعی در 

دانشگاه گیلان کدامند؟
• تاکن��ون مهم ترین روش هاي بکار رفت��ه در پایان نامه های علوم 

اجتماعی در این دانشگاه چه روش هایي بوده است؟
• چه س��همی از پایان نامه ه��ا داراي فرضیه و چه س��همی داراي 

پرسش هاي پژوهش هستند؟
• از چه روش هایي برای نمونه گیري اس��تفاده ش��ده است؟ از چه 

ابزارهایی برای گردآوري و تحلیل داده ها استفاده شده است؟

روش پژوهش و گروه مورد مطالعه
روش پژوه��ش حاض��ر تحلی��ل محتوای کیف��ی13 و ب��ا رویکرد 
اس��تقرایی14 اس��ت. از آن جه��ت کیفی اس��ت، که بی��ش از آنکه به 
ش��مارش و کمّی سازی پرداخته شود، به شناسایی مؤلفه ها توجه شده 
اس��ت. همچنین، از آن جهت تحلیل استقرایی است، چرا که محققان 
قبل از بررس��ی محتوای این صفحات هیچ قالب یا چارچوب از پیش 
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تعیین ش��ده  ای در ذهن نداشته و صرفاً به شناسایی مؤلفه های موجود 
و مصادیق ه��ر یك پرداخته اند. در این تحقی��ق نمونه گیري صورت 
نگرفت و تمام پایان نامه هاي کارشناسي ارشد علوم اجتماعي دانشگاه 
گیلان از بدو تأس��یس تا پایان س��ال 1388 که نسخه ای از آن ها در 
کتابخانه ي مرکزی دانش��گاه یافت می ش��د مورد بررسي قرار گرفت. 
بنابراین، ممکن اس��ت پایان نامه هایی در این سال ها دفاع شده باشند 
ک��ه به هر دلیل در کتابخانه ي مرکزی دانش��گاه نبوده و در نمونه ي 
مورد بررس��ی لحاظ نش��ده اند. البته با توجه به حج��م نمونه ي مورد 
مطالعه بعید است تعداد موارد از قلم افتاده چندان زیاد باشد. در نهایت 

71 پایان نامه مورد بررسي قرار گرفت. 

يافته های پژوهش
مشخصات نمونه ي انتخاب شده در جدول 1 و عناوین پایان نامه ها در 
جدول 2 آمده است. همچنین فراواني جنسیتي مؤلفان پایان نامه هاي 
مورد بررسي نش��ان می دهد که 54 پایان نامه )76.50 درصد( متعلق 
به آقایان و 17 پایان نامه )23.94 درصد( متعلق به خانم ها اس��ت. این 
امر نش��ان می دهد اغلب دانشجویان تحصیلات تکمیلی این رشته در 

دانشگاه گیلان را مردان تشکیل می دهند. 
براساس اطلاعات موجود در وبگاه دانشگاه گیلان15، گروه »علوم 
اجتماعی« این دانش��گاه یکی از گروه های آموزشی دانشکده »ادبیات 
و علوم انس��انی« اس��ت. این گروه فعالیت آموزش��ی خود را از س��ال 
1369 با پذیرش دانش��جوی رشته ي دبیری علوم اجتماعی آغاز کرده 
اس��ت. در سال 1372 پذیرش دانشجو در این گروه با تغییراتی همراه 
ش��د و از آن پس پذیرش دانشجو فقط در رشته ي پژوهشگری علوم  
اجتماعی صورت گرفته است. در همین سال اولین دوره ي دانشجویان 
مقطع کارشناسی دوره ي ش��بانه رشته ي پژوهشگری علوم اجتماعی 
نیز جذب ش��دند. همچنین پذیرش دانشجوی مقطع کارشناسی ارشد 
رشته ي جامعه شناسی در این گروه برای اولین بار از سال 1373 انجام 
ش��د و تا س��ال 1389، جمعاً 14 دوره دانشجو پذیرش شده است. در 
سال 1390 گروه علوم اجتماعی دارای 11 عضو هیأت علمی و 227 

دانش��جو است. تعداد 208 نفر از دانش��جویان در مقطع کارشناسی و 
19 نفر در مقطع کارشناسی ارش��د مش��غول به تحصیل هستند. ضمناً 
تاکنون تعداد 656 نفر در مقطع کارشناس��ی و حدود 80 نفر در مقطع 

کارشناسی ارشد در این گروه فارغ التحصیل شده اند.

جدول 1: پايان نامه های مورد بررسي بر حسب سال
تعداد پايان نامه سال دفاع رديف

1 1376 1

7 1377 2

10 1378 3

2 1379 4

3 1380 5

0 1381 6

5 1382 7

4 1383 8

5 1384 9

6 1385 10

5 1386 11

9 1387 12

14 1388 13

71 تعداد کل

 

پايان نامه هايي که توسط بيش از يک استاد، راهنمايي شده 
بودند از کيفيت بهتري برخوردار بودند. همچنين عناوينی که 

در تدوين آن ها حداقل يک استاد مشاور همکاري نموده بود در 
مقابل آثار بدون استاد مشاور کيفيت بالاتري داشتند. شرکت 
دانشجويان در دوره های نگارش و تدوين پايان نامه از جمله 

عوامل مؤثر بر بهبود پايان نامه نويسي عنوان شده است.
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جدول 2: فهرست عناوين پايان نامه های کارشناسی ارشد علوم اجتماعی در دانشگاه گيلان بين سال های 1376 الی 1388
عنوان پايان نامهسال 
بررسی تفاوت رفتار بیماری در کارکنان زن و مرد دانشگاه علوم پزشکی کرمان در سال 1376 )با توجه به خود پنداره اجتماعی(1376

بررسی تشکل های زنان در آسیا و اقیانوسیه1377

بررسی زمینه های فکری دانش آموزان در مورد توسعه اقتصادی

بررسی علل اجتماعی ناکامی احزاب سیاسی در ایران 1320-1332

بررسی علل و عوامل موثر در آمدن سالمندان یا سپردن آن ها به آسایشگاه سالمندی استان گیلان

بررسی عوامل مؤثر بر مشارکت زنان روستایی در تشکل های اقتصادی اجتماعی: مطالعه موردی تعاونی چادر شب شهرستان رودسر 

تأثیر انگیزه های درونی و بیرونی در رفتار اجتماعی مجروحین جنگی

علل بزهکاری نوجوانان و توصیف و تبیین آن در استان گیلان

بررسی تحولات گفتمانی نیروهای سیاسی چپ انقلاب اسلامی: تحلیل گفتمان سازمان مجاهدین انقلاب اسلامی1378

بررسی جنبه های رفتاری حاشیه نشینان کوی مرادیان رشت

بررسی علل مهاجرت های روستایی به شهر رشت بعد از انقلاب اسلامی

بررسی علل و عوامل افت تحصیلی دانشجویان دانشگاه گیلان

بررسی عوامل مؤثر در رضایتمندی شغلی معلمین ابتدایی شهرستان دره شهر 

بررسی وضعیت فردی، خانوادگی، تحصیلی دانشجویان و تاثیر آن بر انتخاب رشته و شهر تحصیلی دانشکده فنی، مهندسی و علوم انسانی 

تعارض در گروه و تأثیر آن بر کارآیی سازمان: اداره کل اوقاف گیلان

توریسم در گیلان: بررسی جامعه شناختی گردشگری و موانع توسعه ي آن در استان گیلان

جامعه شناسی نهضت جنگل

عادت به مطالعه: پژوهشی درباره ي نقش خانواده در میزان گرایش جوانان به مطالعه ي متون غیردرسی

بررسی عوامل مؤثر بر مشارکت سیاسی جوانان: مورد مطالعه، شهر رشت1379

مطالعه ای پیرامون مشارکت پذیری زنان گیلان: مورد بانوان داوطلب عضویت در شورای شهر رشت

بررسی تطبیقی آموزش علوم اجتماعی در دبیرستان و دانشگاه1380

بررسی جامعه شناختی روند توسعه ي اقتصادی و اجتماعی در استان کردستان طی سال های 1378- 1355

فرهنگ جوانان و قشربندی: بررسی رابطه ي قشربندی و پایگاه اجتماعی با سلیقه ي موسیقایی جوانان شهر رشت

1381--------------------------------------------------------------------------------------

بررسی تأثیر تعدد نقش بر اختلالات کارکردی جنسیتی در خانواده در بین معلم های زن متأهل شهرستان رشت1382

بررسی رابطه ی میان تحصیلات دانشگاهی با گرایشات دینی دانشجویان دانشگاه گیلان

بررسی عوامل مؤثر بر وجدان کاری در بین کارکنان ادارات آموزش و پرورش استان گیلان

بیگانگی و آنومی: بررسی تطبیقی دیدگاه های مارکس و دورکیم نسبت به مشکلات مدرنیته

فرهنگ در نظریه ایمانوئل والرشتاین
بررسی تاثیر پایگاه اقتصادی- اجتماعی بر گرایش نوجوانان به بزهکاری: بزهکاران زیر 18 سال مرکز اصلاح و تربیت رشت1383

پذیرش نقش های اجتماعی غیرسنتی و شکل گیری هویت اجتماعی برای دختران دانشجو در دانشگاه گیلان

تجربه شکست و معنای تحصیل و مدرسه: بررسی میدانی در یکی از دبیرستان های پسرانه رشت 

ساختار قدرت در خانواده در شهر رشت
اثربخشی آموزش راهبردهای فراشناختی بر عملکرد درک مطلب دانش آموزان پسر پایه اول دبیرستان شهرستان زاهدان1384

بررسی تأثیر تحصیلات زنان بر توزیع قدرت در خانواده های شهر لاهیجان

بررسی گرایش دانشجویان به مواد مخدر و عوامل اجتماعی مؤثر بر آن: مطالعه موردی دانشجویان پسر دانشجویان گیلان

بیگانگی از کار و تأثیر آن بر بهره وری نیروی کار: مطالعه موردی در میان کارکنان اداره کل کار و امور اجتماعی استان گیلان

تحلیل جامعه شناختی مناسبات جنسیتی در سینمای ایران پس از انقلاب اسلامی
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بررسی عوامل جامعه شناسانه گرایش دانشجویان به کجروی در محیط های آموزشی )با تأکید بر هنجارهای علمی و آموزشی(1385

بررسی کفایت تبیینی نظریات امیل دورکیم و پیتر ال برگر در مورد رفتارهای مذهبی، به خصوص مراسم عاشورای شهر رشت در محرم 

تلقی روحانیون نسبت به رابطه ي اسلام و دموکراسی

جهت گیری های شغلی و ارزش های فرهنگی منتسب به آن در میان دانش آموزان دبیرستانی آستانه اشرفیه در سال 1385

عوامل اجتماعی مؤثر بر نیازهای جوانان شهر اهواز

نقش عقاید فرهنگی جنسیتی در زندگی شغلی زنان

بررسی جایگاه ارزش های شهروندی در کتاب های درسی دوره آموزش عمومی: کتاب های درسی مقاطع ابتدایی و راهنمایی 1386

جهانی شدن و هویت زنان در ایران: مطالعه موردی شهر رشت

ستاره های مردانگی و مردانگی ستاره ها: بررسی تغییر الگوهای مردانگی ستاره های مذکر سینمای ایران در سال های 83-63

مدیریت بدن و هویت اجتماعی

وضعیت جایگاه معلمان به عنوان گروه مرجع دانش آموزان و عوامل مؤثر بر آن: دانش آموزان پسر دوره متوسطه رودبار

بررسی توصیفی پدیده ي خشونت در خانواده های شهر رشت 13871386-87

بررسی عوامل اجتماعی مؤثر بر اخلاق کار: مطالعه موردی معلمان رشت

بررسی عوامل اجتماعی و فرهنگی مؤثر بر میزان پایبندی به قانون در بین شهرواندان شهر رشت

تعیین هویت پذیری اجتماعی دختران دانش آموز دوره ي متوسطه سال آخر )پیش دانشگاهی( شهرستان رشت در سال 86-87

داغ و هویت اجتماعی: بررسی موردی هویت اجتماعی افراد داغ خورده در بین دانشجویان دانشگاه گیلان

دانشگاه و هویت اجتماعی: بررسی تأثیر دانشگاه به عنوان یك نهاد مدرن بر هویت اجتماعی دانشجویان دختر دانشگاه گیلان

سوژگی انسان و ابژه های ممکن شناخت: تحلیل گفتمان کردارهای شکاف انداز در برنامه های پربیننده ي سیما

قومیت و هویت اجتماعی

نگاهی به نقش زنان در کتب دوره ابتدایی: بررسی و تحلیل نقش های ارائه شده ي زنان در کتاب های درسی دوره ابتدایی

اخلاق شهروندی و رابطه ي آن با تحصیلات در شهر رشت1388

بررسی روایت های زنانگی در میان دختران دانشجوی دانشگاه گیلان

بررسی شیوه های مشروع سازی قدرت سیاسی در روزنامه ي کیهان سال 1385

بررسی عوامل تعیین کننده ي موفقیت سازمان ها براساس رویکرد مبتنی بر منابع

پدیده ي حاشیه نشینی و تغییرات ساختار خانواده در شهر رشت

پوشش بازنمایی شده در تلویزیون و هژمونی

تبعیض جنسی و نسبت آن با انواع تدین

تفاوت های نسلی و نقش های جنسیتی: مطالعه ي تطبیقی نقش جنسیتی در میان سه نسل از معلمان شهر رشت

جامعه شناسی حجاب و پوشش در ایران: بررسی هژمونی فرهنگی و پاد فرهنگی در مقوله حجاب در میان دختران دبیرستان های شفت 

سرمایه فرهنگی و هویت اجتماعی: بررسی رابطه سرمایه فرهنگی و شکل گیری هویت اجتماعی در میان دانشجویان دانشگاه گیلان

قومیت در قانون اساسی جمهوی اسلامی ایران

مقایسه خاستگاه اجتماعی و سبك زندگی دانشجویان دانشکده علوم پزشکی گیلان و علوم انسانی دانشگاه گیلان، سال 1386

موسیقی و بازنمایی هویت قومی در عصر جهانی شدن

نظام های ارزشی و مناسبات نسلی: مقایسه بین نسلی ارزش های اجتماعی دو نسل موالید قبل و بعد از انقلاب اسلامی در رشت

نخس��تین پایان  نامه کارشناس��ی ارشد ثبت ش��ده در حوزه ي علوم 
اجتماعی در دانش��گاه گیلان، پایان نامه ای با عنوان »بررس��ی تفاوت 
رفت��ار بیماری در کارکنان زن و مرد دانش��گاه علوم پزش��کی کرمان 
در س��ال 1376 )با توجه به خود پن��داره اجتماعی(« بوده که با روش 
پیمایشي انجام ش��ده است)گروس��ی، 1376(. این تحقیق 9 فرضیه 
داشته و رویکرد آن کمّی از نوع توصیفی- همبستگی است که به طور 

مقطعی اجرا گردیده اس��ت. جامعه ي آم��اری آن را 600 نفر کارکنان 
دفتر مرکزی و بیمارستان ش��ماره ي 1 دانشگاه علوم پزشکی کرمان 
در سال 1376 تش��کیل داده که نمونه ای شامل 200 نفر از کارکنان 
جامعه ي آماری مورد بحث بودند که از کل آن به صورت دومرحله ای 
)س��همیه ای- تصادفی س��اده( انتخاب ش��دند. ابزار گردآوری داده ها 
پرسش��نامه بوده و از از ش��اخص های آماری و آم��ار پارامتریك برای 
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تحلیل نوضوعی و روش شنخختی پخیخن  خنه هخي کخرشنخهي ارشد علوم اجتمخعي

تحلیل داده ها اس��تفاده شده است. مطالعه ي تك تك این پایان نامه از 
س��ال 1376 تا پایان 1388 به همین شکل ادامه یافت که طبیعتاً در 
حجم مختصر این مقاله نمی توان مشخصات کامل آن ها را به ترتیب 
ذکر نمود، بلکه حاصل دسته بندی و خلاصه سازی داده های گردآوری 

شده در ادامه خواهد آمد. 
همان طور که جدول 2 نش��ان می دهد، از نظر موضوعی تنوع قابل 
توجهی در میان پایان نامه های دفاع ش��ده دیده می ش��ود. مهم ترین 
ای��ن موضوع ه��ا عبارتند از: وجوه مختلف هوی��ت اجتماعی، پایگاه و 
نقش های اجتماعی، ارزش ها و سرمایه فرهنگی، بزهکاری، خشونت، 

اعتیاد، حاشیه نشینی، مهاجرت، گردشگری و موارد دیگر.
مرور موضوع های این آثار نش��ان می دهد که حدود نیمی از آن ها 
به مس��ائل جامعه شناختی اس��تان گیلان پرداخته اند، به طوری که 40 
عنوان از 71 اثر مورد بررس��ی در عنوان خود به روش��نی این موضوع 
را نشان می دهند. این محوریت موضوعی از امتیازهای گروه آموزشی 
علوم اجتماعی دانش��گاه گیلان محسوب می شود و نشان می دهد که 
در انتخاب موضوع پایان نامه ها رویکرد دانشجویان و اساتید راهنمای 
آنان بیشتر مس��ئله مدار بوده است و به موضوعات محیط بومی توجه 

جدی نشان داده اند. 
از نظر گروه های اجتماعی مورد بررس��ی در این مطالعات نیز تنوع 
قاب��ل توجهی دیده می ش��ود. به نحوی که اغل��ب گروه های عمده ي 
اجتماع��ی حداقل در یك م��ورد از پایان نامه ها م��ورد توجه بوده اند. 
مث��لًا عناوین پایان نامه ها نش��ان می دهد که زن��ان، دختران، مردان، 
پس��ران، دانش آموزان، دانش��جویان، معلمان، کارمندان، و سالمندان 
از جمله اقش��اری بوده اند که در مطالعات قبل��ی مورد توجه محققان 

این دانش��گاه قرار گرفته اند. 62 مورد از پایان نامه هاي مورد بررس��ي 
از روش پیمایش��ي)87.32 درصد( اس��تفاده کرده اند، 8 مورد از روش 
تاریخي)11.26درصد( و از روش تجربي تنها در یك مورد)1.40درصد( 

استفاده شده است. 
همان طور که در جدول 3 مش��اهده مي ش��ود، از مجموع 71 پایان 
نامه، 34 مورد آن از فرضیه و 45 مورد از پرس��ش هاي پژوهش بهره 
گرفته ان��د. به نظر مي رس��د که به دلیل امکان طرح مباحث بیش��تر و 
گسترده تر، بکارگیري پرسش هاي پژوهش بیش از فرضیه، موردتوجه 
محققین بوده اس��ت. همچنین به طور میانگین تعداد فرضیه هاي بکار 
رفت��ه در پایان نامه ه��اي مذکور 7/23 و میانگین تعداد پرس��ش های 
پژوهش 6/17 است. همچنین از مجموع 71 پایان نامه، 17 مورد هم 

داراي فرضیه و هم پرسش هاي پژوهش بوده اند. 
 همان طور که در جدول 4 مشاهده مي شود، پرسشنامه پرکاربردترین 
ابزار براي گردآوري داده ها بوده اس��ت. س��پس مصاحبه و پرسشنامه 
همراه ب��ا مصاحبه از دیگ��ر ابزارهاي پرکاربرد در گ��ردآوري داده ها 
محسوب می ش��وند. مشاهده همراه با پرسش��نامه نیز کم کاربردترین 

ابزار گردآوري داده ها است. 
 طبق مندرجات جدول 5 مش��اهده مي ش��ود که روش نمونه گیري 
تصادفي و خوشه اي، بیشترین کاربرد را در میان روش هاي نمونه گیري 

داشته اند. 

بحث و نتيجه گيري
پایان نامه های علوم اجتماعی در دانش��گاه گیلان در 13 سال مورد 
بررس��ی در این مقاله )1388-1376( از نظر موضوعی متنوع ولی از 

جدول 4: ابزار گردآوري داده ها
درصد تعداد  ابزار گردآوري داده ها رديف

40/84 29 پرسشنامه 1
19/71 14 مصاحبه 2
16/90 12 پرسشنامه و مصاحبه 3
9/85 7 کتابخانه اي، سندی 4
5/63 4 تحلیل گفتمان 5
2/81 2 تحلیل محتوا 6
2/81 2 مشاهده 7
1/4 1 مشاهده و پرسشنامه 8
100 71 جمع

جدول 3: تعداد و ميانگين فرضيه ها و پرسش های پژوهش بکار رفته 

ميانگين تعداد 
پرسش هاي پژوهش

تعداد پايان نامه هايي با 
پرسش پژوهشی

ميانگين تعداد 
فرضيه ها

تعداد پايان نامه هاي با 
فرضيه

6/17 45 7/23 34
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نظر روش شناختی بسیار مشابه اند. این تنوع موضوعی نشان از توانایی 
اس��تادان و دانش��جویان این گروه آموزش��ی در انتخاب موضوع های 
اصیل اس��ت و این تشابه روش شناختی می تواند نشانه ای از دلبستگی 
و علاق��ه ي آنان ب��ه رویکرد خاصی در تحقیق باش��د ک��ه گویا این 
رویکرد تاکنون بیشتر کمّی و کمتر کیفی بوده است. از سویی دیگر از 
آنجا که بیش از نیمی از پایان نامه های دفاع شده در این بازه ي زمانی 
به نحوی به استان گیلان ارتباط داشته اند، نشانه ای از توجه محققان 
این گروه آموزشی به موضوع های مسئله مدار است و از امتیازهای این 
گروه محسوب می شود. این توانایی می تواند برای دانشجویانی که در 
صدد انتخاب موضوع پایان نامه هس��تند بس��یار راهگشا باشد. نظر به 
مشکلاتی که دانشجویان در انتخاب موضوع پایان نامه دارند، ارائه ي 
توصیه های کاربردی در این زمینه مفید است. مثلًا منصوریان)1390( 
11 توصیه برای انتخاب موضوع مناس��ب تحقیق ارائه کرده که از آن 
جمله می توان به موارد زیر اشاره کرد: توجه به موضوعات مسئله مدار؛ 
توجه به موضوعات بین رشته ای؛ گذر ار محدودیت های روش شناختی؛ 
ترس��یم نقش��ه ي موضوعی؛ اس��تفاده از تکنیك طوفان ذهنی؛ توجه 
ب��ه کاربردپذیری نتایج؛ توجه ب��ه جنبه های نوین موضوعات قدیمی؛ 
مطالعه ي اولویت های پژوهش��ی نهادها و س��ازمان های مرتبط. یکی 
از گروه هایی که می توانند در این زمینه نقش��ی س��ازنده داشته باشند 
کتابداران و متخصصان اطلاع رس��انی هستند. آنان می توانند در کنار 
ارائ��ه ي خدم��ات مربوط به دسترس��ی به منابع خاکس��تری از جمله 
پایان نامه ها، رویکردی تحلیلی نس��بت به این موضوع داش��ته باشند. 
نظیر آنچه در این مقاله ارائه شد، کتابداران و متخصصان اطلاع رسانی 
می توانند با بررس��ی محتوا، س��اختار و رویکرد ای��ن منابع یافته  هایی 
سودمندی در اختیار کاربران کتابخانه قرار دهند که ارزشی افزوده در 
خدمات ارائه ش��ده به ش��مار آید. بر این اساس، محققان علاقه مند در 
ای��ن زمینه می توانند جنبه های دیگ��ری از فرآیند تدوین پایان نامه را 
در رش��ته  ها و در دانشگاه  های دیگر بررس��ی کنند؛ مثلًا در مطالعه ي 

دیگری می ت��وان میزان کاربردپذیری نتای��ج پایان نامه های برخی از 
رش��ته ای دانشگاهی را بررسی کرد. همچنین می توان میزان انعکاس 
یافته های تحقیقات یك رش��ته را در سیاست های مرتبط با آن رشته 
در کشور بررسی نمود. چنین تحقیق می تواند پیوند میان نظر و عمل 
را در یك زمینه ي موضوعی مش��خص نش��ان دهد. مثلًا می توان به 
بررس��ی ردپای مطالع��ات علوم تربیتی در تدوین برنامه های درس��ی 
توج��ه کرد. همچنی��ن در یك مطالعه ي کیفی می ت��وان دیدگاه های 
اس��تادان راهنما و دانش��جویان را درباره ي چگونگی انتخاب موضوع 
تحقیق بررسی کرد. همچنین، موانع و مشکلات دانشجویان در انجام 
تحقی��ق پایان نام��ه و تدوین گزارش آن نی��ز می تواند محور پژوهش 

مستقل دیگری باشد.
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مقدمه
جه��ان امروز عصر تبادل اطلاعات و فناوری های جدید اس��ت. به 
تعبیر بهتر انقلاب اطلاعات و ارتباطات س��یر صعودی و پیشرفت روز 
اف��زون را طی می کند. در این می��ان روابط عمومی از جایگاه ویژه ای 
برخوردار است. در گذشته، روابط عمومی در ایران یك عنوان وارداتی 
و غیرضروری تلقی می ش��د که س��ازمان ها و نهادها احس��اس نیازی 
به آن پیدا نمی کردند؛ اما خوش��بختانه در س��ال های اخیر لزوم وجود 
روابط عمومی در همه ي عرصه های مختلف حس ش��ده و با گذش��ت 
زمان ش��اهد نگاه های تازه و علمی به اهمیت روابط عمومی در توسعه 

و تحقق اهداف سازمان هستیم.

»ادوارد برنی��ز« بنیانگ��ذار روابط عموم��ی نوی��ن، روابط عمومی را 
چنی��ن تعریف می کند: روابط عمومی عبارت اس��ت از دادن اطلاعات 
ب��ه مخاطبین)مردم( و تلاش های ترغیب��ی به منظور تغییر گرایش ها 
و رفتار آنان و کوش��ش برای هم بسته س��اختن نگرش ها و اقدامات 
یك س��ازمان با مخاطبان و متقاب��لًا نگرش ها و اقدامات مخاطبان با 

سازمان.)سفیدی، هوشمند، 1376، ص18(
بای��د اذع��ان داش��ت ک��ه روابط عمومی ی��ك س��ازمان به عنوان 
ی��ك نماین��ده ي افکار عموم��ی فعالیت می کند. ی��ك روابط عمومی 
به عنوان مش��اور و سیاس��تگذاری امین برای سازمان سخن می گوید 
و در فراس��وی اهداف کوتاه مدت سازمان، مصلحت عمومی و سعادت 

موفقیت روابط عمومی های شهرستان یزد
از سراب تا سحاب

 دکتر محمدرضا رسولی
دکترای علوم ارتباطات اجتماعی

 محسن حسنی 
کارشناس ارشد روابط عمومی و ارتباطات

چکيده
هدف اصلی این پژوهش بررس��ی عوامل مؤثر بر موفقیت روابط عمومی های شهرستان یزد و اهداف 
فرعی آن، شناس��ایی انواع تعاملات درون و برون سازمانی و میزان بکارگیری آن در روابط عمومی های 
موفق شهرس��تان یزد و همچنین دس��تیابی به میزان حمایت مدیران ارشد س��ازمان های استان یزد از 
روابط عمومی ه��ا و می��زان حمایت آن ها از برنامه ریزی و خلاقیت در ای��ن روابط عمومی ها و نیز میزان 
تأثیرگذاری خوش��نامی سازمان های شهرس��تان یزد در موفقیت روابط عمومی می باشد. پژوهش مذکور 
به ش��یوه ي پیمایش��ی انجام شده و جامعه ي آماری این تحقیق را مدیران و کارکنان روابط عمومی های 
شهرستان یزد تشکیل داده اند.نتایج بدست آمده نشان داد که بین برنامه ریزی و تعاملات درون سازمانی 
و میزان موفقیت روابط عمومی ها رابطه ي معناداری وجود دارد؛ اما این رابطه بین خوش��نامی، تعاملات 

برون سازمانی و موفقیت روابط عمومی ها تایید نشد.
واژگان کليدی: تعاملات درون سازمانی، تعاملات برون سازمانی، موفقیت
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نوفقیت روابط عمونی هخی شهرهتخن یزد از هراب تخ هحخب

همیش��گی س��ازمان را خواستار اس��ت. خوش��بختانه با فعالیت های 
چشمگیر دانش��مندان علوم ارتباطات دانش��گاه های مختلف کشور و 
همچنین ایجاد شوراها و انجمن های مختلف روابط عمومی، بسترهای 
لازم جهت گذار از روابط عمومی سنتی به روابط عمومی جدید و مبتنی 
بر تکنولوژی اطلاعات فراهم ش��ده اس��ت. توسعه ي علمی و سرعت 
ب��الای تحول در روابط عمومی نش��ان از اهمیت ب��الا و کارکردهای 
وس��یع این حرفه اس��ت. پیچیدگی روابط انس��انی و تغییر مدل های 
ارتباطی باعث شده است که نهاد روابط عمومی دیگر یك کار لوکس 
و حاش��یه ای سازمان ها نباش��د؛ بلکه یك ضرورت اجتناب ناپذیر و در 
متن اصلی یك سازمان قرار گیرد تا بتواند به عنوان چشم، گوش، زبان 
و با مدیریت مطلوب رویدادها، حافظ و تقویت کننده ي حسن شهرت، 

حیثیت و اعتبار هر سازمان باشد.
علیرغم مهیا ش��دن بس��ترهای علمی، هنوز توفیقی در توس��عه ي 
روابط عمومی ه��ا در س��طح کش��ور بدس��ت نیام��ده و ب��ا نگاه��ی 
اجمال��ی می توان اذعان داش��ت ک��ه هنوز عدم موفقیت بس��یاری از 
روابط عمومی های س��ازمان ها را شاهدیم. این پژوهش به دنبال پاسخ 
به این پرسش است که بداند عوامل مؤثر بر موفقیت روابط عمومی های 

شهرستان یزد چیست؟
ه��دف اصلی ای��ن تحقی��ق بررس��ی عوام��ل مؤثر ب��ر موفقیت 
روابط عمومی های شهرس��تان یزد بود و تعیی��ن انواع تعاملات درون 
و برون س��ازمانی و تأثیر آن ب��ر موفقیت روابط عمومی ها، دس��تیابی 
به میزان حمایت مدیران ارش��د س��ازمان های یزد از روابط عمومی ها 
و می��زان حمایت آن ه��ا از برنامه ریزی و خلاقی��ت در روابط عمومی، 
دس��تیابی به نوع برنامه ریزی در روابط عمومی های موفق شهرس��تان 
ی��زد و پی بردن به میزان خوش��نامی س��ازمان و می��زان تأثیر آن در 

روابط عمومی از جمله اهداف فرعی این پژوهش است.

مبانی نظری پژوهش
در نظری��ه ي سلس��له مراتب نیازها، »مازلو« نیازهاي انس��ان را به 
صورت یك هرم از بالا به پایین بدین صورت ترس��یم می کند: بالاي 
هرم خودشناسی اس��ت که افراد باید به معرفت و خودشناسی برسند. 
لایه ي پایین تر نیاز به احترام اس��ت که اف��راد باید به یکدیگر احترام 
بگذارن��د. لای��ه ي بعدي نیاز ب��ه اجتماعی بودن و توج��ه به نیازهاي 
اجتماعی اس��ت و لایه ي پایین تر امنیت در اش��اره به نیازهاي ایمنی 
و تأمی��ن امنیت از جمله امنیت ش��غلی و... اس��ت و لایه ي زیرین را 
نیازهاي فیزیولوژیك به خود اختصاص داده اس��ت که نیازهاي مادي 

مانند نیاز به خوراک، پوشاک و... را شامل می شود.
مازلو معتقد اس��ت هرچ��ه نیازهاي اولیه مانن��د فیزیولوژیکی بهتر 
تأمین شود و این سلسله تأمین نیازها به ترتیب پیش رود، به مرحله ي 
بالاتر خواهیم رس��ید. در کشورهاي پیش��رفته خودیابی در پایین ترین 
مرحله و نیاز فیزیولوژیکی در بالاترین مرحله و در کش��ورهاي جهان 
سوم بالعکس است. می توان نتیجه گرفت که مدیران ارشد سازمان با 

تأمین نیازهای اولی��ه ي کارکنان به ویژه کارکنان روابط عمومی راه را 
برای پیش��رفت و تعالی سازمان خود و روابط عمومی هموار می سازند. 

)الوانی، 1390، ص157(
در برنامه ریزی استراتژیك، مدل تحلیلی SWOT یکی از مدل های 
مطرح در تدوین استراتژی های خرد و کلان است. براساس این مدل، 
روابط عمومی ه��ا با شناس��ایی نق��اط قوت و ضعف س��ازمان )عوامل 
درونی( فرصت ها و تهدیدها )عوامل محیطی( به تدوین استراتژی های 
س��ازمان متناسب با مأموریت ها و رسالت های تعریف شده می پردازند. 
در این مدل فرصت ها و تهدیدها نشان دهنده ي چالش های مطلوب و 
یا نامطلوب عمده ای است که در محیط فراروي سازمان وجود داشته 
و در مقاب��ل، قوت ها و ضعف ها )شایس��تگی ها، توانایی ها، مهارت ها، 
کمبودها( وضعیت محیط داخلی تشکیلات مورد مطالعه را به نمایش 
می گ��ذارد. این مدل جهت برنامه ریزی اس��تراتژیك در روابط عمومی 

بسیار مطلوب می باشد.)الوانی، 1390، ص61(
در الگوی دوسویه همسنگ مشخصه ي اصلی آن، دادن نقش برابر 
به روابط عمومی نس��بت به مخاطب و پرهیز از اتخاذ راهبرد سلطه آمیز 
در جریان ارتباط با اوس��ت. در این الگو، دستیابی به تفاهم و هم فهمی 
با مخاطب، جاي اقناع را می گیرد و با خارج شدن ابتکار عمل از دست 
س��ازمان و در نتیجه دادن نقش مساوي به مخاطب، رابطه ي عمودي 
س��ازمان ← مخاطب جاي خود را به رابطه ي گروه→← گروه می دهد 
و در واق��ع س��ازمان و مخاطب، به عنوان دو گ��روه در جریان ارتباطی 
روابط عمومی مطرح می شوند. کاربرد این االگو در تعاملات برون سازمانی 

روابط عمومی ها تأثیر بسزایی دارد.)سفیدی، 1385، ص61(
نظریه ي موقعیتی نیز از س��وی »گرونی��ك« و »هانت« دو تن از 
اندیش��مندان علوم ارتباطات بیان شد که از آن می توان برای توضیح 
اینکه چگونه و چه زمانی می باید، انتظار ورود مخاطبان و مشتریان را 
به محیط داشت، بهره جست. اساس این نظریه، در واقع آن است که 
موقعیت ها، روابط را می س��ازند. گرونیك و هانت، در این باره می گویند 
که مخاطب فعال، مخاطبی اس��ت که فعالانه در جستجوی اطلاعات 
درباره ي سازمان و سایر موضوعات مرتبط و مورد علاقه ي آن است. 
آنان با توجه به این مس��أله، سه متغیر را برای پیش بینی این وضعیت 
یعنی زمانی که مخاطب در جس��تجوی اطلاعات درباره ي موضوعی 

است بیان می کند.)ویندال و دیگران، 1376، ص159(
یکی دیگر از نظریات کارب��ردی در روابط عمومی، نظریه ي مبادله 
اجتماعی اس��ت و طبق این نظریه، عام��ل اصلی در روابط بین فردی 
ارضای علایق و منافع ش��خصی طرفین است. علایق شخصی لزوماً 
بد نیستند و عملًا می توانند روابط را تقویت نمایند. تعاملات بین فردی 
قابل مقایس��ه با مبادلات اقتصادی هس��تند که در آن ها مردم زمانی 
رضای��ت می یابند ک��ه در مقابل پرداخت خویش مع��ادل منصفانه ای 

به دست آورند.)هیث، رابرت ال، 1385، ص391(
این نظریه که به وسیله  »تای باوت« و »هارولد کلی« تکامل یافته 
در بس��یاری از س��طوح روابط، همانند میان فردی، گروهی و سازمانی 
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به کار گرفته ش��ده اس��ت. از این نظریه نیز در مس��ایل روابط عمومی 
می توان بهره هایی به عمل آورد. برای مثال فرض کنید که می خواهیم 
از مخاطبان در یك نظرسنجی استفاده کنیم. در این صورت اگربتوانیم 
کاری کنیم که در پاس��خ دادن به سؤالات و مشارکت در نظرسنجی، 
پاس��خگویان رغبت بیش��تری نش��ان دهند، اعتبار نظرسنجی بیشتر 

 (Thibaut & Kelly, 1995, p2).خواهد بود

مدل تحقيق

رسولی، حسنی: 1391

در مدل تحقیق بررس��ی عوامل مؤثر ب��ر موفقیت روابط عمومی 
5 عام��ل: دی��دگاه مدی��ران ارش��د س��ازمان، تعام��لات درون و 
برون س��ازمانی، برنامه ری��زی و خلاقیت به عن��وان عوامل مؤثر بر 
موفقیت یك روابط عمومی درنظر گرفته ش��ده اس��ت. در این مدل 
در درج��ه ي اول مهم تری��ن عامل موفقی��ت روابط عمومی، دیدگاه 
مدیران ارش��د س��ازمان مطرح ش��ده اس��ت و پس از آن تعاملات 
درون و برون س��ازمانی ک��ه هر ک��دام دارای ش��اخص هایی چون 
انتشار نشریه داخلی، مش��اوره مدیریت، ارتباط با خانواده کارکنان 
و بازنشستگان، مشتریان و سهامداران، رقبا، رسانه های جمعی و... 
تقس��یم ش��ده اند. دو عامل خلاقیت و برنامه ریزی نیز در موفقیت 
یك روابط عمومی مؤثر اس��ت؛ به شرط اینکه دیدگاه مدیران ارشد 

س��ازمان نیز نس��بت به این دو مقوله وجود داش��ته باش��د.
مروری بر پیش��ینه ي تحقیقات انجام شده در زمینه ي روابط عمومی 
می تواند خط س��یر مطالعات این موضوع را برجسته سازد که ذیلًا به 

آن اشاره می شود:
طارمیان فرامرز)1383( در تحقیقی با عنوان »بررس��ی تأثیر نقش 
روابط عموم��ی در تصمیم گیری ه��ای مدیران صنع��ت برق« با هدف 
شناس��ایی نقش روابط عمومی در تصمیم گیری ه��ای مدیران صنعت 
ب��رق و تحلی��ل عوامل مؤثر بر اس��تقرار روابط عمومی از نظر نقش و 
جای��گاه در موقعیت واقعی س��ازمانی به این نتیجه رس��ید که میزان 
تحصیلات مدیران روابط عمومی در تصمیم گیری های مدیران صنعت 

ب��رق تأثیرگذار نب��وده و روابط عمومی هایی که از امکانات بیش��تری 
برخوردار بوده اند، بیشترین تأثیرات را در تصمیمات سازمانی داشته اند. 
ضمن اینکه س��ابقه ي مدیریتی مدیران در اس��تفاده از پیش��نهادهای 

روابط عمومی در تصمیم گیری تأثیرگذار نبوده است.
خنده جام عبدالامیر)1388( در پژوهشی که تحت عنوان »بررسی 
انتظارات کارکنان از روابط عمومی در شرکت توسعه منابع آب و نیروی 
ای��ران« انجام داد و هدف پژوهش��گر از این تحقیق میزان ش��ناخت 
نگرش حاکم بر روابط عمومی، سیاس��ت های راهبردی روابط عمومی، 
میزان ش��ناخت کارکنان از حوزه ي عملکرد روابط عمومی و بررس��ی 
خواس��ته ها و انتظ��ارات کارکنان از روابط عمومی بوده اس��ت. نتیجه 
می گی��رد بی��ن متغیرهای میزان ش��ناخت با نوع نگ��رش و نحوه ي 
عملکرد روابط عمومی با میزان رضایت کارکنان رابطه ي معنادار وجود 
دارد. همچنین بین متغیرهای میزان شناخت کارکنان با نوع انتظارات 

آن ها از روابط عمومی شرکت رابطه ي معناداری وجود دارد.
کاکاسلطانی مهرشاد)1389( پژوهشی تحت عنوان »بررسی نظرات 
مدیران بان��ك رفاه از عملکرد و فعالیت ه��ای روابط عمومی « انجام 
داده که جامعه ي آماری آن را مدیران بانك رفاه در رده های س��تادی 
و عملیاتی در سراس��ر کش��ور شامل می ش��ود این تحقیق به شیوه ي 
تمام شماری انجام شده است ودیدگاه 155 نفر مورد بررسی قرار گرفته 
اس��ت. این تحقیق دارای 6 سؤال عمومی و 21 سؤال تخصصی و 6 
فرضیه اس��ت. در نتایج بدست آمده مشخص شد بین میزان سابقه ي 
مدی��ران و میزان اس��تفاده از روابط عمومی رابط��ه ي معناداری وجود 
ن��دارد. بین میزان رضایت مدیران از عملکرد برون س��ازمان و میزان 
اس��تفاده از روابط عمومی رابطه ي معناداری وج��ود ندارد. بین میزان 
آگاهی مدی��ران از حدود و وظایف و نحوه ي عملکرد روابط عمومی و 
نگرش آن ها نس��بت به روابط عمومی رابطه ي معناداری وجود ندارد. 
نگ��رش مدیران واحدهای تبلیغاتی با واحدهای س��تادی در خصوص 
عملکرد روابط عمومی متفاوت نیست، اما از دیدگاه مدیران بانك رفاه، 
روابط عمومی این بانك یك روابط عمومی دوس��ویه همسنگ است و 
بین متناس��ب بودن کارکرد روابط عمومی در استان ها با کارکرد آن در 
مرک��ز و رضایت مدیران از عملک��رد روابط عمومی رابطه ي معناداری 

وجود دارد.
پژوهش ه��ای پیش گفت��ه هر کدام با نگاه خ��اص خود به موضوع 
روابط عموم��ی پرداخته اند. بطوری که برخی صرفاً دیدگاه کارکنان را 
نس��بت به روابط عمومی مورد س��نجش قرار داده ان��د به عنوان مثال 
در تحقیق��ی که به بررس��ی انتظارات کارکن��ان از روابط عمومی و یا 
نقش روابط عموم��ی در تصمیم گیری های مدیران س��ازمان پرداخته 
اس��ت؛ و نیز پژوهشی دیگر که به موضوع توسعه ی بانکداری و نقش 
روابط عمومی پرداخته و در حقیقت به دنبال ارائه ي تصویری درس��ت 
از نقش مهم روابط عمومی ها در توس��عه ی س��ازمان بوده اس��ت. اما 
پژوه��ش حاضر با توجه ب��ه اهمیتی که روابط عمومی ها در پیش��برد 
اهداف س��ازمان دارند، تمرکز خود را به این امر معطوف کرده تا ابتدا 
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نوفقیت روابط عمونی هخی شهرهتخن یزد از هراب تخ هحخب

عوامل مؤثر بر موفقیت روابط عمومی ها را شناس��ایی کرده و س��پس 
می��زان به کارگیری ای��ن عوامل را در بی��ن روابط عمومی های موفق 

ارزیابی و مورد سنجش قرار دهد.

روش شناسی پژوهش
روش مورد استفاده در پژوهش حاضر پیمایشی (survey) می باشد 
که با رویکردی توصیفی- تبینی انجام ش��ده است. همچنین به لحاظ 
هدف نتایج این تحقیق از نوع کاربردی می باشد. جامعه ي آماری این 
پژوهش شامل سه روابط عمومی موفق و برتر در چهارمین جشنواره ي 
روابط عمومی های استان یزد در سطح الف)1390( و 13 روابط عمومی 
شهرس��تان یزد که در سطح ملی و اس��تانی دارای جایزه و لوح تقدیر 
می باش��ند ب��وده و در مجم��وع 60 نفر از کارشناس��ان و مدیران این 
روابط عمومی ها به پرسشنامه پاسخ دادند که مورد بررسی قرار گرفت.
جهت رابطه گیری به س��ه دسته: روابط عمومی های با موفقیت بالا، 
روابط عمومی های با موفقیت متوس��ط و روابط عمومی های با موفقیت 
پایین تقسیم شدند و در آن به روابط عمومی هایی که امتیاز بین 5-6 
در زمینه ي کس��ب رتبه و یا جوایز ملی و استانی را به خود اختصاص 
دادند موفقیت ب��الا، روابط عمومی هایی که امتیاز بین 4-3 را به خود 
اختصاص دادند موفقیت متوس��ط و روابط عمومی هایی که امتیاز بین 

2-1 را به خود اختصاص دادند موفقیت پایین تعریف شد.
روش گردآوری اطلاعات، پرسش��نامه ای نیمه باز و مشتمل بر 15 
سؤال بس��ته، 9 گویه و یك سؤال باز بود که در راستای عوامل مؤثر 
بر موفقیت روابط عمومی ها )دیدگاه مدیران ارش��د سازمان، تعاملات 
درون و برون س��ازمانی، خوشنامی سازمان، خلاقیت و برنامه ریزی در 
روابط عمومی( طراحی ش��د. در سؤال های بسته از طیف لیکرت )پنج 
گزینه ای( و مقیاس ترتیبی استفاده شده است. نرم افزارهای excel و 
spss نیز نرم افزارهایی بوده اند که از آن ها برای ثبت و تحلیل داده ها 

استفاده شده است.
جهت تعیین روایی پرسش��نامه، پس از تهیه ي پرسش��نامه ي اولیه 
از نظرات اس��اتید و کارشناس��ان روابط عمومی استفاده شده و پس از 
اعمال اصلاحات لازم، پرسشنامه ي نهایی آماده شد. همچنین در این 
تحقیق مقدار آلفای کرونباخ پرسشنامه جهت تعیین پایایی پرسشنامه 

برابر 79درصد بدست آمده است که از اعتبار بالایی برخوردار است.

روش تجزيه و تحليل داده ها
ب��رای تجزیه و تحلیل داده ها از آمار توصیفی )میانگین، ترس��یم 
نمودار هیستوگرام( و از آمار استنباطی )آزمون خی دو به منظور بررسي 
ارتباط بین متغیرهای وابس��ته و مس��تقل این پژوهش، همچنین از 
آزمون اس��پیرمن جهت بررس��ی میزان همبس��تگی متغیرهای این 
پژوه��ش و از آزمون ناپارامتری��ك فریدمن جهت تعیی��ن میانگین 
رتبه ه��ای هریك از عوام��ل موفقیت در روابط عمومی ها( اس��تفاده 

. س��ت ه ا ش��د

يافته های تحقيق
بررسی فرضیه ي اول: بین خوشنامی سازمان های شهرستان یزد و 

موفقیت روابط عمومی های آن ها رابطه ي معناداری وجود دارد.
س��ؤال دو پرسش��نامه ي ای��ن پژوهش ب��ه میزان خوش��نام بودن 
س��ازمان های روابط عمومی های موفق شهرستان یزد اختصاص داده 
ش��ده بود که 80 درصد پاسخگویان در حد زیاد و خیلی زیاد سازمان 

خود را خوشنام دانسته بودند.
 نتای��ج حاصل از آزمون فرضیه ي فوق نش��ان می دهد که با توجه 
به مقدار خی دو که مس��اوی 6/202 و سطح معنی داری محاسبه شده 
)0/185( و بزرگت��ر از 0/05 می باش��د، می توان نتیجه گرفت که بین 
میزان موفقیت و میزان خوشنامی سازمان، رابطه ي آماری معنی داری 
وجود ندارد. به طوری که بررسی نتایج نشانگر آن است که 16/7 درصد 
کارکنان روابط عمومی هایی که میزان موفقیتش��ان بالا بوده، سازمان 
خود را خوش��نام دانسته اند و 35 درصد از کارکنان روابط عمومی هایی 
که میزان موفقیتش��ان کم بوده، س��ازمان خود را در حد بالا خوشنام 
دانس��ته اند؛ و می توان نتیجه گرفت که نتایج بدست آمده قابل تعمیم 

به جامعه ي آماری نیست. 

جدول شماره 1- نتايج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه ي بين 
خوشنامی سازمان و موفقيت روابط عمومی

سطح معناداری درجه آزادی مقدار خی 2
0/185 4 6/202

بررس��ی فرضیه ي دوم: بین دیدگاه مدیران ارش��د سازمان نسبت 
به روابط عمومی و موفقیت روابط عمومی های شهرستان یزد رابطه ي 

معناداری وجود دارد.
یافته های حاصل از فرضیه ي فوق نشان می دهد که با توجه به مقدار 
خی دو که مس��اوی 8/198 و سطح معنی داری محاسبه شده )0/085( 
که بزرگت��ر از 0/05 می باش��د، می توان نتیجه گرفت ک��ه بین میزان 
موفقیت و دیدگاه مدیران ارش��د س��ازمان رابط��ه ي آماری معنی داری 
وجود ندارد. به طوری که بررسی نتایج نشانگر آن است که 38/1 درصد 
روابط عمومی های��ی که میزان موفقیتش��ان بالا ب��وده، دارای مدیرانی 
با دی��دگاه مثبت بوده اند و 42/9 درص��د روابط عمومی هایی که میزان 
موفقیتش��ان متوسط بوده، مدیرانشان به آن ها دیدگاه مثبت داشته اند و 
35/5 درصدش��ان دیدگاه خنثی. می توان نتیجه گرفت که نتایج بدست 

آمده قابل تعمیم به جامعه آماری نیست. 

جدول شماره 2- نتايج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه ي 
ديدگاه مديران ارشد و موفقيت روابط عمومی ها

سطح معناداری درجه آزادی مقدار خی 2
0/085 4 8/198



ت
قخلا

ن

84

فروردین 1392
61 ش��ماره 

جدول شماره 3- نتايج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه ي 
تعاملات درون سازمانی و موفقيت روابط  عمومی ها

سطح معناداری درجه آزادی مقدار خی 2
0/011 4 13/091

بررس��ی فرضیه ي س��وم: بین تعاملات درون س��ازمانی روابط های 
شهرستان یزد و میزان موفقیت، رابطه وجود دارد.

یافته ه��ای حاصل از فرضیه ي فوق نش��ان می دهد که با توجه به 
مقدار خی دو که مس��اوی 13/091 و س��طح معنی داری محاسبه شده 
)0/011( که از مقدار 0/05 کوچکتر می باش��د، می توان نتیجه گرفت 
که بین میزان موفقیت و میزان تعاملات دورن سازمانی روابط عمومی 
در س��طح 95 درصد اطمین��ان و 5 درصد خطا رابط��ه ي معنی داری 
وجود دارد. به طوری که بررسی نتایج نشانگر آن است که 61/1 درصد 
روابط عمومی هایی که میزان موفقیتش��ان بالا ب��وده از نظر تعاملات 
درون سازمانی در س��طح بالا قرار گرفته اند، در حالی که 45/9 درصد 
روابط عمومی هایی که میزان موفقیتش��ان پایین بوده از نظر تعاملات 

دورن سازمانی در حد متوسط بوده اند.

جدول شماره 4- نتايج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه ي 
تعاملات برون سازمانی و موفقيت روابط عمومی ها

سطح معناداری درجه آزادی مقدار خی 2

0/107 4 7/612

بررسی فرضیه ي چهارم: بین تعاملات برون سازمانی روابط عمومی و 
موفقیت روابط عمومی های شهرستان یزد، رابطه ي معناداری وجود دارد.
نتای��ج حاص��ل از آزمون فرضیه ي فوق نش��ان می دهد با توجه به 
مقدار خی دو که مس��اوی 7/612 و س��طح معنی داری محاسبه ش��ده 
)0/107( که بزرگتر از 0/05 می باش��د، می توان نتیجه گرفت که بین 
میزان موفقیت میزان تعاملات برون س��ازمانی روابط عمومی در سطح 

95 درصد رابطه ي آماری معنی داری وجود ندارد.

جدول شماره 5- نتايج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه ي 
برنامه ريزی و موفقيت روابط عمومی ها

سطح معناداری درجه آزادی مقدار خی 2

0/016 4 12/207

بررس��ی فرضی��ه ي پنجم: بی��ن برنامه ری��زی و می��زان موفقیت 
روابط عمومی های شهرستان یزد رابطه وجود دارد.

یافته ه��ای حاص��ل از فرضیه ي فوق نش��ان می دهد ب��ا توجه به 
مق��دار خی دو می توان نتیجه گرفت که بی��ن میزان موفقیت و میزان 
برنامه ری��زی و تدوین برنامه های س��الانه ي روابط عمومی در س��طح 

95 درصد رابطه ي آماری معنی داری وجود دارد. به طوری که بررس��ی 
نتایج نش��انگر آن است که 44/4 درصد روابط عمومی هایی که میزان 
موفقیتش��ان بالا بوده از نظر برنامه ریزی و تدوین برنامه ي سالانه در 
س��طح بالا قرار گرفته اند، در حالی که 64/7 درصد روابط عمومی هایی 
که میزان موفقیتشان پایین بوده از نظر تدوین برنامه ریزی سالانه در 

حد پایین بوده اند. 

جدول شماره 6- نتايج آزمون خی دو جهت بررسی خلاقيت و 
موفقيت روابط عمومی ها

سطح معناداری درجه آزادی مقدار خی 2

0/073 4 8/552

بررس��ی فرضی��ه ي شش��م: بی��ن خلاقی��ت و می��زان موفقی��ت 
روابط عمومی های شهرستان یزد رابطه وجود دارد.

نتایج حاصل از آزمون فرضیه ي فوق نشان می دهد با توجه به مقدار 
خی دو که مساوی 8/552 و سطح معنی داری محاسبه شده )0/073( و 
بزرگتر از 0/05 می باشد می توان نتیجه گرفت که بین میزان موفقیت 
و میزان خلاقیت در روابط عمومی در سطح 95 درصد رابطه ي آماری 
معنی داری وجود ندارد. به طوری که بررسی نتایج نشانگر آن است که 
41/4 درصد روابط عمومی هایی که میزان موفقیتش��ان بالا و متوسط 
بوده از نظر خلاقیت در سطح بالا قرار گرفته اند، در حالی که 40 درصد 
روابط عمومی هایی که میزان موفقیتش��ان پایین بوده از نظر خلاقیت 

در حد متوسط بوده اند. 
همچنین جهت س��نجش وجود همبس��تگی بی��ن متغیرهای این 
پژوهش از آزمون اس��پیرمن اس��تفاده ش��د که نتایج آن به شرح ذیل 

می باشد:
نتای��ج آزم��ون رابطه بی��ن دو متغی��ر وابس��ته )می��زان موفقیت 
روابط عموم��ی( و متغیر مس��تقل )دیدگاه مدیران( نش��ان می دهد که 
بی��ن این دو متغیر در س��طح اطمین��ان 95درصد همبس��تگی وجود 
دارد. )با توجه به مقدار آزمون همبس��تگی رتبه ای اسپیرمن که سطح 
معنی داری کوچکتر از 0/05 می باش��د( بین این دو متغیر همبس��تگي 
مس��تقیم )مثبت( بوده و شدت این همبستگي به میزان کم )0/346( 

می باشد.
نتای��ج آزم��ون رابطه  بی��ن دو متغی��ر وابس��ته )می��زان موفقیت 
روابط عمومی( و متغیر مستقل )تعاملات درون سازمانی( نشان می دهد 
که بین این دو متغیر در س��طح اطمینان 99درصد همبس��تگی وجود 
دارد. )با توجه به مقدار آزمون همبس��تگی رتبه ای اسپیرمن که سطح 
معنی داری کوچکتر از 0/05 می باش��د( بین این دو متغیر همبس��تگي 
مس��تقیم )مثبت( بوده و ش��دت این همبس��تگي در سطح نزدیك به 

ضعیف )0/504( می باشد.
نتای��ج آزم��ون رابطه  بی��ن دو متغی��ر وابس��ته )می��زان موفقیت 
روابط عمومی( و متغیر مستقل )تعاملات برون سازمانی( نشان می دهد 
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که بین این دو متغیر در س��طح اطمینان 95درصد همبس��تگی وجود 
دارد. )با توجه به مقدار آزمون همبس��تگی رتبه ای اسپیرمن که سطح 
معن��ی داری کوچکتر از 0/05 می باش��د( همچنین بی��ن این دو متغیر 
همبستگي مس��تقیم )مثبت( بوده و ش��دت این همبستگي در سطح 

نزدیك به ضعیف )0/392( می باشد.
نتای��ج آزم��ون رابطه بی��ن دو متغی��ر وابس��ته )می��زان موفقیت 
روابط عمومی( و متغیر مس��تقل )تدوین برنامه ریزی س��الانه( نش��ان 
می دهد که بین این دو متغیر در س��طح اطمینان 99درصد همبستگی 
وج��ود دارد.)ب��ا توجه به مقدار آزمون همبس��تگی رتبه ای اس��پیرمن 
که س��طح معنی داری کوچکتر از 0/05 می باش��د( بین این دو متغیر 
همبستگي مس��تقیم )مثبت( بوده و ش��دت این همبستگي در سطح 

نزدیك به ضعیف )0/456( می باشد.
نتای��ج آزم��ون رابطه بی��ن دو متغی��ر وابس��ته )می��زان موفقیت 
روابط عمومی( و متغیر مس��تقل )خوش��نامی س��ازمان( نشان می دهد 
که بین این دو متغیر در س��طح اطمینان 95درصد همبس��تگی وجود 
ندارد.)با توجه به مقدار آزمون همبستگی رتبه ای اسپییرمن که سطح 

معنی داری بزرگتر از 0/05 می باشد(. 
نتای��ج آزم��ون رابطه بی��ن دو متغی��ر وابس��ته )می��زان موفقیت 
روابط عمومی( و متغیر مس��تقل )خلاقیت( نشان می دهد که بین این 
دو متغیر در س��طح اطمینان 95درصد همبستگی وجود دارد.)با توجه 
به مقدار آزمون همبس��تگی رتبه ای اس��پیرمن که س��طح معنی داری 
کوچکتر از 0/05 می باش��د( بین این دو متغیر همبس��تگي مس��تقیم 
)مثبت( بوده و ش��دت این همبس��تگي در س��طح نزدیك به ضعیف 

)0/383( می باشد. )جدول شماره 7(

با توجه ب��ه مقدار آماره خی دو که برابر 290/326 و مقدار س��طح 
معن��اداری که برابر 0/000 می باش��د، بنابرای��ن فرضیه ي تحقیق که 
یکس��ان فرض کردن تأثیر عوامل در موفقیت روابط عمومی اس��ت رد 
می ش��ود و نتیجه گیری می کنیم که تأثیر عوامل مختلف در موفقیت 
روابط عمومی یکس��ان نمی باشد. نتایج نشان می دهد که تأثیر عوامل 
به ترتیب تعاملات درون س��ازمانی، تعاملات برون س��ازمانی، دیدگاه 
مدیران ارش��د س��ازمان به روابط عمومی، تدوین برنامه ریزی سالانه، 

خلاقیت در روابط عمومی و خوشنامی در میزان موفقیت مؤثر است.

نتيجه گيری و بحث 
در این پژوهش 6 متغییر مس��تقل: خوش��نامی س��ازمان، تعاملات 
درون سازمانی، تعاملات برون سازمانی، دیدگاه مدیران ارشد سازمان، 
خلاقیت و برنامه ریزی با متغیر وابس��ته موفقی��ت روابط عمومی های 
شهرستان یزد مورد ارزیابی و بررسی قرار گرفت و در نهایت مشخص 
ش��د که بین برنامه ریزی و موفقیت روابط عمومی های شهرستان یزد 
و تعاملات درون س��ازمانی و موفقیت روابط عمومی های شهرس��تان 
ی��زد رابط��ه ي معناداری وج��ود دارد. ام��ا بین چهار متغیر مس��تقل 
دیگر رابطه وج��ود ندارد. همچنین از طریق آزمون اس��پیرمن جهت 
بررس��ی وجود همبستگی بین متغیر مذکور مشخص شد که فقط بین 
خوش��نامی سازمان های شهرس��تان یزد و موفقیت روابط عمومی های 
آن ها همبس��تگی وجود ندارد و این بدین معناس��ت که ممکن است 
س��ازمانی همچون سازمان زندان ها برند خوشنامی نباشد، اما می تواند 
روابط عمومی موفقی داش��ته باش��د و وجود همبستگی بین پنج متغیر 
دیگ��ر بدین معناس��ت که هرچه می��زان تعاملات درون س��ازمانی و 

جدول شماره 7- آماره های ميانگين هريک از عوامل مؤثر در موفقيت روابط عمومی از نظر پاسخگويان
انحراف استاندارد ميانگين تعداد عوامل

3/69 13/20 60 دیدگاه مدیران ارشد به روابط عمومی
8/67 31/88 60 تعاملات درون سازمانی روابط عمومی
5/70 19/95 60 تعاملات برون سازمانی روابط عمومی
1/59 5/66 60 برنامه ریزی در روابط عمومی
0/671 2/08 60 خوشنامی روابط عمومی
0/974 2/63 60 خلاقیت در روابط عمومی

نتايج نشان می دهد که عوامل تعاملات درون سازمانی، 
تعاملات برون سازمانی، ديدگاه مديران ارشد سازمان 
به روابط عمومی، تدوين برنامه ريزی سالانه، خلاقيت 

در روابط عمومی و خوشنامی در ميزان موفقيت 
روابط عمومی مؤثر است.
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برون س��ازمانی، خلاقیت، برنامه ریزی و دیدگاه مدیران ارش��د بیشتر 
باش��د، موفقیت روابط عمومی های شهرس��تان یزد نیز بیشتر می شود. 
ضمناً از طریق آزمون فریدمن جهت بررس��ی تأثیر عوامل مطرح شده 
در موفقیت روابط عمومی های شهرس��تان یزد مش��خص ش��د که به 
ترتی��ب عوام��ل: تعاملات درون س��ازمانی، تعاملات برون س��ازمانی، 
دیدگاه مدیران ارش��د س��ازمان، خلاقیت، برنامه ریزی و خوش��نامی 
سازمان در موفقیت روابط عمومی های شهرستان یزد تأثیرگذار است.

ش��اید این سؤال به ذهن برس��د که چرا از فرضیه های مطرح شده، 
فقط دو فرضیه ي آن مورد تأیید قرار گرفت. سومین و پنجمین سؤال 
عمومی این پژوهش به سطح تحصیلات و گرایش تحصیلی کارکنان 
روابط عمومی های موفق شهرس��تان یزد اختصاص داده ش��ده بود که 
پس از بررسی مشخص شد که علیرغم وجود رقم 80 درصدی مدرک 
تحصیلی لیس��انس و فوق لیسانس در این روابط عمومی ها 20 درصد 
از افراد شاغل در روابط عمومی های شهرستان یزد کمتر از لیسانس و 
بعضاً حتی زیر دیپلم هستند. همچنین اگر سه رشته ي روابط عمومی، 
ارتباطات و علوم اجتماعی را جزو رش��ته های مرتبط با روابط عمومی 
بدانیم، متوجه می ش��ویم که 50 درصد از کارکنان روابط عمومی های 
موفق شهرستان یزد دارای مدرک تحصیلی غیرمرتبط با روابط عمومی 
هس��تند؛ چرا ک��ه وجود هرچه بیش��تر نیروی انس��انی متخصص در 
روابط عموم��ی میزان خلاقی��ت و ابتکار را در بی��ن آن ها بالا می برد 
و ب��ه همین جهت اس��ت که فرضیه ي رابط��ه ي خلاقیت و موفقیت 
روابط عمومی ها م��ورد تأیید قرار نگرف��ت. همچنین در این پژوهش 
فرضی��ه ي رابط��ه ي بین تعاملات برون س��ازمانی و می��زان موفقیت 
روابط عمومی های شهرستان یزد نیز رد شد و با توجه به آمار توصیفی 
می��زان به کارگیری ش��اخص های تعام��لات برون س��ازمانی متوجه 
می ش��ویم که روابط عمومی های موفق شهرس��تان یزد در شناس��ایی 
انواع تعاملات برون س��ازمانی ناتوان هستند و این تعاملات را فقط در 
رس��انه های جمعی، افکار عمومی و دولت و نهادهای مردمی می دانند 
و از تعامل با مشتریان و س��هامداران، رقبا، روابط عمومی های رقیب، 

دانشگاه ها و نخبگان غافل مانده اند.
همچنین در این پژوهش مش��خص ش��د که بی��ن دیدگاه مدیران 
ارش��د س��ازمان و موفقیت روابط عمومی های شهرستان یزد رابطه ای 
وجود ن��دارد. همچنین با نگاهی به آمار توصیفی این پژوهش متوجه 
می شویم که به رغم اینکه مدیران ارشد اکثر روابط عمومی های موفق 
شهرس��تان یزد دیدگاه مثبتی ب��ه آن ها دارند، ول��ی از تأمین بودجه 
و اعتباره��ای لازم و کاف��ی جهت فعالیت ه��ای روابط عمومی غافل 

مانده اند.
از نق��اط قوت ای��ن پژوهش نوع جامعه ي آماری آن می باش��د که 
پژوهش��گران بعدی در هر یك از اس��تان ها و شهرس��تان های کشور 
می توانن��د با شناس��ایی روابط عمومی های موفق و دس��ته بندی آن ها 
به سه دس��ته روابط عمومی های با موفقیت بالا، روابط عمومی های با 
موفقیت متوسط و روابط عمومی های با موفقیت پایین براساس کسب 

ل��وح تقدی��ر و جایزه ي ملی و اس��تانی عوامل مؤثر ب��ر موفقیت این 
روابط عمومی ها را شناس��ایی و از طریق جامعه ي آماری مذکور مورد 
سنجش قرار دهند. به امید روزی که سراب موفقیت روابط عمومی های 
کش��ور به سحابی تبدیل ش��وند و نهال موفقیت تمامی سازمان های 

کشور را سیراب کند. 
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تخزس هخ و همخیش هخی علمی

کتاب تکنیک های وبلاگ نویسی منتشر شد
نسخه ي الکترونیکی کتاب تکنیك های وبلاگ نویسی منتشر شده و نسخه ي چاپی آن نیز به زودی منتشر می شود.

ب��ه گزارش دبیرخانه دائمی همایش روابط عمومی الکترونیك، کتاب تکنیك های وبلاگ نویس��ی که توس��ط »دکتر حمید 
ضیایی پ��رور« تهیه و تدوین ش��ده اس��ت، یك راهنمای عملی برای وبلاگ نویس��ان جهت راه ان��دازی و مدیریت وبلاگ در 

سرویس دهندگان فارسی وبلاگ در ایران می باشد. این کتاب شامل هشت فصل است که عبارتند از:
فصل اول: مبانی و مفاهیم

فصل دوم: راه اندازی وبلاگ
فصل سوم: تولید محتوا برای وبلاگ

فصل چهارم: مهارت های گرافیکی
فصل پنجم: مدیریت وبلاگ

فصل ششم: کاربردهای وبلاگ
فصل هفتم: تکنیك ها و مهارت ها

فصل هشتم: وبلاگ های رسمی و سازمانی
ای��ن کتاب علاوه بر اینکه یك راهنمای عملی برای راه اندازی و توس��عه ي وبلاگ ها اس��ت، می تواند به عنوان یك مرجع 
آموزشی جهت کلاس ها و کارگاه های عملی مدیریت و به روز رسانی وبلاگ فارسی نیز مورد استفاده قرار گیرد. در این کتاب 
به بس��یاری از س��ؤالات احتمالی کاربران و مدیران وبلاگ های فارسی پاسخ داده شده است و استفاده از آن می تواند به رونق 
هرچه بیشتر وبلاگستان فارسی بیانجامد. دکتر ضیایی پرور یکی از وبلاگ نویسان قدیمی ایران است که از سال 1381 تاکنون 

وبلاگ می نویسد. او همچنین ده ها کارگاه عملی وبلاگ نویسی در دانشگاه ها و سازمان های مختلف برگزار کرده است.

با همکاری تشکل های فعال در حوزه روابط عمومی،
هفته روابط عمومی برگزار می شود

 
 با همکاری تش��کل های فعال در حوزه ي روابط عمومی و حمایت استادان، مدیران و فعالان این حوزه، »هفته روابط عمومی« 

از 27 اردیبهشت 1392، روز ارتباطات و روابط عمومی، به مدت یك هفته برگزار می شود.
»غلامرضا کاظمی دینان«، دبیر س��تاد برگزاری هفته ي روابط عمومی 1392 گفت: هفته ي روابط عمومی اقدامی خودجوش و 

صنفی است که توسط گروهی از فعالان حوزه ي روابط عمومی ساماندهی شده است. 
وی افزود: در حال حاضر در تقویم رس��می کش��ور، روز 27 اردیبهشت ماه به عنوان »روز ارتباطات و روابط عمومی« نامگذاری 
ش��ده اس��ت؛ اما به دلیل برتری موضوع ارتباطات بر روابط عمومی، کمتر در این روز ب��ه موضوعات، چالش ها و ظرفیت های 
روابط عمومی در کشور پرداخته شده است. در عین حال شاهدیم که در طول سال، مراسم های پراکنده و غیرهمسو با اهداف 

مختلف با عنوان »روابط عمومی« برگزار می شود. 
کاظمی دینان ادامه داد: بر همین اس��اس و جهت تمرکز چنین فعالیت هایی در طول س��ال، بر آن ش��دیم تا مباحث قابل طرح 
عمومی در عرصه ي روابط عمومی را طی یك هفته با عنوان »هفته روابط عمومی« )27 اردیبهشت لغایت 2 خردادماه( متمرکز 
ک��رده تا ام��کان نتیجه گیری و انتقال دانش و تجربیات ای��ن حوزه به صورت متمرکز و توأمان ص��ورت گیرد؛ نیازمندی های 

اطلاعاتی و کاربردی روابط عمومی ها یکجا ارائه شده و ظرفیت های موجود به صورت شفاف تری شناسایی شود.
وی تصریح کرد: دنیای امروز دنیای اقتصاد، رقابت و رسانه است و روابط عمومی ها باید به تناسب نهادی که در آن فعال هستند، 
به دنبال ارائه ي راه حل هایی برای موفقیت بیشتر سازمان های خویش، بقای نهادهای، اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و صنعتی و 
ایجاد اعتماد در مخاطب باشند که این نقش ارزشمند و غیرقابل انکار روابط عمومی ها در توسعه ي کشور، می طلبد خود فعالان این 
حوزه نیز جایگاه مهم تری برای فعالیت های خویش قائل شوند. برگزاری هفته ي روابط عمومی فرصتی است که می تواند در ایفای 

نقش پررنگ تر روابط عمومی ها در تصمیم گیری های کلان اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و سیاسی مؤثر باشد.
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گزارشی از هشتمين دوره سمپوزيوم بين المللی روابط عمومی

 تعهد به حرفه ای گرایی و استانداردسازی

اشاره
هش��تمین دوره ي س��مپوزیوم بین المللی روابط عمومی در آبان ماه سال گذشته در مرکز همایش های 
بین المللی صداوسیما با حضور 600 تن از مدیران، استادان و کارشناسان و پیشکسوتان روابط عمومی و 
سایر علاقه مندان با موضوع حرفه گرایی و استانداردسازی در روابط عمومی برگزار شد و نهایتاً با صدور 
قطعنامه ای به کار خود پایان داد. در طول دو روز برگزاری همایش، 12 مقاله توس��ط اس��تادان ایرانی و 
خارجی ارائه شد و در بخش های جنبی نیز علاوه بر برپایی بخش نمایشگاهی، روابط عمومی های برتر 
ملی و اس��تانی، مدیران ارشد ارتباط گستر، مدیران و کارشناسان برتر روابط عمومی در سال 91 معرفی 
ش��ده و مورد تقدیر قرار گرفتند و از س��ه اس��تاندارد آماده طرح در کمیسیون ملی تدوین استانداردهای 

رونمایی شد.

جرأت تنبيه يا اخراج افراد ناتوان از روابط عمومی ها 
»هوش��مند س��فیدی« دبیر کل هشتمین س��مپوزیوم 
افتتاحی��ه ي  مراس��م  در  روابط عموم��ی  بین الملل��ی 
س��مپوزیوم گف��ت: در عل��م مدیری��ت ب��رای حرفه ای 
ش��دن چه��ار ویژگی اهمیت زی��ادی دارد. یک��ی اینکه 
حرفه باید دارای منش��ور اخلاقی و بایده��ا و نبایدهایی 
باش��د. آی��ا روابط عمومی به عنوان یك حرفه در کش��ور 
ما دارای منش��ور اخلاقی اس��ت؟ وقتی ب��ه این موضوع 
توج��ه می کنیم می بینی��م که هنوز ب��رای روابط عمومی 
در کش��ور ما منش��وری تدوین و ابلاغ نشده است. البته 
منش��ور موردنظر آماده ش��ده و دبیرخانه ي س��مپوزیوم 
تلاش کرده اس��ت تا کارهای آن پی��ش برود. در همین 
زمینه، منش��ور تقدیم مجلس شورای اسلامی شده است. 
م��ا اصرار داریم تا طرح منش��ور اخلاقی روابط عمومی ها 
به س��رعت عملیاتی ش��ود. وی اف��زود: ویژگی دوم این 
اس��ت که یك حرفه باید دانش��مندان علمی و یك نظام 
آموزشی داش��ته باش��د. در حال حاضر نظام آموزشی ما 
نمی توان��د فارغ التحصیلان عل��م روابط عمومی را تربیت 
کند. در حال حاض��ر در علم روابط عمومی ما دانش فنی 
وجود دارد، ام��ا در زمینه ي دانش عملی باید تلاش های 

گس��ترده تری صورت بگیرد.

وی در پای��ان س��خنانش گفت: روابط عموم��ی در ایران 
در مس��یر حرفه ای ش��دن قدم برمی دارد، ولی این امر زمان 
می طلبد و به نظر می رس��د با وضع موجود زمان زیادی لازم 
اس��ت؛ اما اگ��ر همه ي NGOه��ا با یکدیگر متحد ش��وند، 
می توان به این موضوع تس��ریع بخش��ید. ای��ن نکته را هم 

اضافه کنم که روابط عمومی حرفه ای باید استاندارد باشد.

روابط عمومی ها و وحدت جمعی
»دکتر باقر س��اروخانی« دبیر کمیته ي علمی س��مپوزیوم 
و پ��در جامعه شناس��ی ارتباطات ای��ران گف��ت: علمی بودن 
روابط عمومی موجب می شود ما به هزاره ي سوم متصل شویم. 
ش��ما مسئولان روابط عمومی، کلیدداران دروازه ي ارتباط ما با 
هزاره ي س��وم هستید. مش��اغل همه معتبر و خوب هستند، 
منتها آن شغلی که با آن اندیشه و اطلاعات انسان ها سروکار 
دارد، حرفه ي فاخری اس��ت. ش��ما مس��ئولان روابط عمومی 
حرفه ي فاخری را انتخاب کرده اید و به همین دلیل است که 

روابط عمومی نیازمند استانداردسازی و حرفه ای شدن است.
وی اف��زود: روابط عموم��ی نمی تواند آماتور باش��د؛ یعنی 
صرفاً براساس میل و علاقه ي شخصی انسان ها پیش برود، 
بلکه بای��د در حوزه ي تخصص جا بگی��رد و چیزی فراتر از 
دانش داش��ته باشد. دادن فرصت دانس��تن به همه ي مردم 
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 تعهد به حرفه ای گرایی و اهتخ داردهخزی

یک��ی از فواید عل��م روابط عموم��ی و در نتیجه یك عدالت 
توزیعی اس��ت. به نظرم مش��عل داران ن��ور، آگاهی و دانش 
فرزن��دان روابط عمومی هس��تند؛ بنابرای��ن روابط عمومی از 
جنس بالاهاست و جامعه ناچار است راه های تازه ای در این 
زمینه برای خ��ود باز کند. باید همه ي آحاد جامعه این راه ها 
را بشناسند و این شناخت جز با کمك روابط عمومی ها میسر 
نمی ش��ود. ما باید به جایی برسیم که ایده ي روابط عمومی 
را طراح��ی کنیم و بع��د در جامعه واکنش های مربوط به آن 
را بررس��ی کنیم که در این زمینه راهی بلند و در عین حال 

استوار پیش روی ماست.

حرفه ای گرايی در روابط عمومی يک نياز اجتناب ناپذير 
»دکتر اسماعیل قدیمی« از سخنرانان سمپوزیوم هشتم، 
طی س��خنانی تحت عنوان استانداردسازی و حرفه ای گرایی 
در روابط عمومی گفت: حرفه ای گرایی در روابط عمومی یك 
نیاز اجتناب ناپذیر و مبرم ب��رای تحقق کارکردهای مطلوب 
آن مش��روط به این واقعیت اس��ت که س��ازمان و ش��رکت 
متبوعه نیز در بستری رقابتی به تولید کالا و خدمات بپردازد. 
این اجتناب ناپذیری در دست یازیدن به ویژگی های حرفه ای 
ب��ه این خاطر اس��ت که در میدان رقابت��ی تولید برای جلب 
توجه و رضایت مش��تریانی که از امتیاز گزینشگری در خرید 
کالا و خدم��ات موردنی��از خود برخوردارن��د، ارزش آفرینی، 
ن��وآوری و مقرون به صرفه ب��ودن فرآیندهای تولیدی تنها 
بخت های مانایی شرکت ها هستند. سازمان ها و شرکت های 
داخلی کش��ور که در محیطی غیررقابتی فعالیت دارند؛ شاید 
در کوتاه مدت به فرآیند حرفه ای گرایی نیاز نداش��ته باشند و 
در پی آن به روابط عمومی های خود نیز اجازه ي این رویکرد 
را ندهن��د، ولی نمی توانند این واقعی��ت را انکار کنند که در 
عصر جهانی س��ازی اقتصاد و همبس��تگی های اطلاعاتی و 
دسترسی مشتریان به منابع اطلاع رسانی و تبلیغات فرامرزی 
و ام��کان مقایس��ه ي مزیت های رقابتی ش��رکت های تولید 
کالاها وخدمات داخلی با ش��رکت های مش��ابه خارجی و در 
عین حال نامحدود نبودن منابع به ظاهر رایگان داخلی برای 
ت��ن ندادن به بازی های رقابتی، اجبار مش��تریان در خرید از 
ش��رکت های فاقد خصل��ت رقابتی و محرومی��ت از مزایای 
فضای رقابتی، همراه با انباشت نارضایتی ها نمی تواند پایدار 
بماند. در این مقاله با مرور و بررسی دیدگاه های صاحبنظران 
و نظریه پردازان نسبت به ابعاد و ویژگی های حرفه ای گرایی 
نش��ان داده می ش��ود ک��ه حرفه ای گرایی، ش��رکت ها را به 
توانمندی ه��ای بس��یار نوآوران��ه مجهز می کن��د و آن ها را 

قادر می س��ازد تا با ارتقای مزیت ه��ای رقابتی خود در برابر 
هماوردان، در صحنه ي تولید باقی بمانند. 

حرفه ای گرايی در روابط عمومی 
»دکتر گوران سوجی برگ« اس��تاد دانشگاه سوئد گفت: 
اگر روابط عمومی بخواهد به عنوان یك حرفه درنظر گرفته 
ش��ود، باید با یك مجموعه از دانش، مطالعات دانش��گاهی، 
تحقیق، اصول اخلاقی و کنترل کارکرد همراه ش��ود وگرنه 
به عنوان یك ارائه دهنده ي نامشخص خدمات به سازمان ها، 
ش��رکت ها و غیره باقی می ماند. در طی س��ال های گذشته، 
متخصص��ان و دپارتمان ه��ای روابط عموم��ی ب��ه عن��وان 
تبلیغ کننده، برگزارکننده ي رویدادها یا ویراس��تاران مجلات 

داخلی درنظر گرفته می شوند. 
امروزه متخصصان روابط عمومی، مشاوران مدیریت ارشد، 
س��خنگویان س��ازمان ها درنظر گرفته می ش��وند. این افراد 
می توانند کارشناس��ان ارتباطات داخلی و خارجی، ارتباطات 
س��رمایه گذاری، مدیریت برند، ارتباط��ات بازاریابی یکپارچه 
و لابی گ��ر موضوعات محیطی باش��ند. آن ها ممکن اس��ت 
در حوزه های دانش��گاهی نظیر جامعه شناس��ی، روانشناسی، 

اقتصاد، علوم اجتماعی آموزش دیده باشند.

حرفه ای گراي�ی؛  و  اس�تاندارد  روابط عموم�ی 
چالش ها و تهديدها

»دکتر محمد قیرات« اس��تاد الجزای��ری روابط عمومی و 
ارتباطات از دیگر س��خنرانان گف��ت: روابط عمومی، امروزه 
نقش مهم و اس��تراتژیك در هر س��ازمانی را بازی می کند، 
این س��ازمان می تواند س��ازمان تجاری، سیاس��ی، ورزشی، 
بهداش��ت و غیره باشد. یك سؤال اساس��ی در اینجا مطرح 
می ش��ود: آی��ا دپارتمان ه��ای روابط عمومی آنچ��ه را که از 
آن ها انتظار می رون��د انجام می دهند؟ آی��ا روابط عمومی ها 
حرف��ه ای ش��ده اند؟ آی��ا روابط عمومی ها از اس��تانداردهای 
حرف��ه ای به منظور ارتقای س��ازمان اس��تفاده می کنند؟ آیا 
روابط عمومی ها، تصویر صنفی مناس��بی از س��ازمان خود را 
به وجود می آورند؟ آیا آن ها می توانند در یك راه حرفه ای، از 

اعتبار شرکت خود دفاع کنند؟
این مقاله، موضوع ارزش ارتباطات را مورد تأکید قرار داده 
و اینکه چگونه مدی��ران روابط عمومی باید به روابط عمومی 
به عنوان تسهیل کننده ي دموکراسی، شفافیت و انتقادپذیری 
اعتقاد داش��ته باشند را مورد توجه قرار می دهد. تصویرسازی 
و مدیریت اعتبار از ستون های روابط عمومی امروزی درنظر 
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گرفته می ش��وند. مدیریت اس��تراتژیك به همراه ارتباطات 
داخل��ی و دوس��ویه از ابعاد دیگ��ر از روابط عمومی حرفه ای 
است. کارگزاران روابط عمومی و دپارتمان های روابط عمومی 
باید فرهنگ تبلیغات، بزرگنمایی را در س��ازمان های خود از 
بین ببرند. آن ها باید تمرکز خود را به مدیریت استراتژیك به 
تحقیقات، ارزیابی واکاوی محیط و تحلیل مخاطبان بپردازند. 
امروزه باید به ارتباطات س��ازمانی و بنیادی، ارتباطات باز با 
مخاطبان داخلی و خارجی، شیوه ي حرفه ای به تصویرسازی 
و مدیریت ارتباط توجه بیشتری شود. استانداردهای حرفه ای 
نیازمند توانمن��دی بالای ش��رکت در آموزش های مداوم و 
کارگاه ها به منظور رسیدن به آخرین پیشرفت ها در رشته ي 

روابط عمومی و دیگر رشته ها را دارد.

حرفه ای گرايی در روابط عمومی؛ فن سالاری يا 
دانش مداری؟

»دکتر هادی خانیکی« اس��تاد دانش��گاه علامه طباطبایی 
طی س��خنانی گفت: »حرفه ای گرایی در روابط عمومی« به 
اندازه ي تعری��ف مفهوم »روابط عمومی« مبهم و چندوجهی 
اس��ت. »حرفه ای گرای��ی« گاه در براب��ر نظ��رورزی و فهم 
غیرکاربردی تفس��یر می ش��ود که در این صورت بر اولویت 
تجرب��ه بر دانش و آموزه ه��ای آکادمیك تأکید دارد؛ گاه نیز 
در براب��ر بی بهره گ��ی از تخص��ص و کارآش��نایی به معنای 
فن س��الاری است. به این ترتیب پرس��ش از حرفه ای گرایی 
ب��ه دای��ره ي تعری��ف خ��ود روابط عمومی بازمی گ��ردد که 
روابط عمومی »دانش« است یا »فن«؟ هر دو و یا هیچ کدام؟

این مقال��ه از منظری ارتباطی به مقوله ي »روابط عمومی 
حرف��ه ای« می پ��ردازد و ب��ر پای��ه ي نظری��ه ي ارتباطات 
مش��ارکتی »جان س��رواس«، »روابط عمومی مش��ارکتی« 
را ب��ه »روابط عموم��ی حرف��ه ای« نزدیکت��ر می دان��د. در 
»روابط عمومی مشارکتی«، »پیوستگی میان تجربه و علم« 
به جای »گسس��ت و ش��کاف میان حرفه ي روابط عمومی و 
دانش آن« می نش��یند و انقطاب )پولاریزاسیون( متداول بر 
س��ر »روابط عمومی آکادمیك« و »روابط عمومی حرفه ای« 

کاهش می یابد.

استانداردهای اخلاقی در روابط عمومی
»دکتر داود زارعیان« مدرس دانشگاه طی سخنانی گفت: 
ه��ر حرفه ای هدف��ی اخلاقی دارد، هدف اخلاق پزش��کی، 
تندرس��تی؛ حق��وق، عدال��ت؛ و روابط عموم��ی، هماهنگی، 

صداقت و مردم داری است. 

کارکنان روابط عمومی وظایف متعددی بر عهده دارند که 
هر یك از این وظایف با اخلاق عجین ش��ده اس��ت. به هر 
تقدیر امروز اخلاق حرف��ه ای با حرفه ي روابط عمومی پیوند 
خورده اس��ت و مایلم به عنوان یك مدی��ر روابط عمومی در 
این یادداش��ت کوتاه به جای کلی گویی و نصیحت اخلاقی، 
مصداق ه��ای کار »غی��ر اخلاق��ی« در رواب��ط عموم��ی را 
یادآوری کنم، باش��د ک��ه همه ما با پرهی��ز از آن در جهت 

توسعه ي اخلاق کوشا باشیم.

اس�تانداردهاي مديريت روابط عمومي در مدل 
سه سويه دولت- رسانه ها- مردم

»دکتر مهدي محس��نیان راد« دانشیار دانشکده فرهنگ و 
ارتباطات دانشگاه امام صادق)ع( نیز در این سمپوزیوم گفت: 
مدل سه س��ویه دولت- رسانه ها- مردم، مبتني بر پذیرش و 
  (Mediation)توافق بر چند اصل است: 1-رسانه ها میانجي
روابط اجتماعي میان نهادهاي قدرت- از جمله دولت و مردم 
هستند. (Mc Quail,1987: 109 ) 2-مقصود از دولت همان 
حوزه ای است که براساس تعریف آبرکرامبي حق انحصاري 
به کار بردن مش��روع زور را در اختیار دارد، بنابراین فقط قوه 
مجریه را دربرنمی گیرد و شامل قواي دیگر از جمله قضائیه 
نیز می ش��ود.)آبرکرامبي، 1367: 347( 3-اس��اس رابطه ي 
آرمان��ي دول��ت- ملت- رس��انه های پیش��نهادي نه الگوي 
دموکراس��ي غربي و نه نظام مسلکي اتحاد جماهیر شوروي 
س��ابق، بلکه نظامي است که در آن رسانه ها به عنوان »یك 
عقل مس��تقل« با کارکرد ناظر و آگاه کننده و مطلع، آنگونه 
که از تلفیق آیه ي 148 س��وره ي 4 و آیه ي 10 سوره ي 14 
قرآن کری��م می توان یافت، با حض��ور نخبگان به مفهومي 
که در آیه ي 28 س��وره ي 35 و آیه ي 11 س��وره ي 58 آمده 
و تعریف��ي ک��ه فرهنگ معی��ن از »خش��یت« در جلد اول 
صفحه ي 1425 آورده اس��ت می باش��د. به این ترتیب مدل، 
دوام آرمان��ي خود را در این خواهد دانس��ت که الف: دولت 
مراقب رس��انه ها باش��د، نه ناظر. کارکردش مبتني بر دادن 
 . (Information)به رسانه باش��د، نه اطلاعات (Data) داده
ب: رس��انه ها جایگاه نخبگان باش��ند، نه پروپاگاندیست ها و 
کارک��ردش مبتني بر ارائه ي اطلاعات باش��د، ن��ه داده. ج: 
ملت مصرف کننده (User) رس��انه ها -آنگونه که ویندا هال 
در نظریه ي »مصرف« مطرح کرده- باش��د )محسنیان راد، 
1369: 469-473( ن��ه مخاط��ب (Audience) و نه موجود 
خیال��ي ک��ه در نظریه ي »مخاطب پنداري« توصیف ش��ده 

است.)محسنیان راد، 1387 و سپنجي، 1389( 
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بررهی  قش ارتبخطخت، رهخ ه و روابط عمونی در اقتصخد نقخونتی

اقتصاد مقاومتی دو بعد سخت افزار و نرم افزار دارد
»دکترباقر ساروخانی« دبیر کمیته ی علمی همایش با اشاره به این که 
تصور ما این است که اقتصاد مقاومتی دو بعد سخت افزار و نرم افزار دارد، 
گفت: اصل اقتصاد مقاومتی از جنس نرم افزاری اس��ت و اینجاست که 
نیاز داریم روحیه و وحدت مقاومت را تولید کنیم و اندیشه ی مقاومت را 
به اعماق وجود مردم ببریم. در تمام این موارد، اقتصاد مقاومتی مدیون 
رسانه اس��ت و بدون رسانه ها نمی تواند دوام داش��ته باشد. وی با بیان 
اینکه عوامل دیگری نیز در صحنه هس��تند، اظهار کرد: رس��انه ها چیز 
دیگری هس��تند، چراکه در همه ی زمان ها با رسانه های جمعی سروکار 
داریم و رس��انه های جمعی در همه ج��ای جامعه حضور دارند و با آحاد 
مردم سروکار دارند. انسان امروز، انسان رسانه ای است که اندیشه اش را 

از رسانه ها می گیرد و رسانه جزء جدانشدنی اوست.
ساروخانی با اشاره به اینکه روابط عمومی نماد توسعه ی هر سازمانی 
اس��ت، افزود: دو عنصر روابط عمومی و رس��انه از خانواده ی ارتباطات 
هستند و می توانند مقاومت را به یك گفتمان اجتماعی تبدیل کنند تا 

در جای جای جامعه واقعیت پیدا کند.

معج�زه ارتب�اط اجتماع�ی در اقتصاد مقاومتی توس�ط 
رسانه ها رخ می دهد

»دکتر محس��ن رضایی« دبیر مجمع تشخیص مصلحت نظام، در 
همایش »بررس��ی نقش ارتباطات، رس��انه و روابط عمومی« با بیان 
اینک��ه روابط عمومی ه��ا پرچمدار نهضتی بزرگ هس��تند و روحیه و 

انگی��زه دادن توس��ط روابط عمومی ه��ا بس��یار مهم اس��ت، تصریح 
ک��رد: فرهنگ س��ازی برای این نهض��ت، تولید فرهن��گ و ثروت، و 
فرهنگ س��ازی متناسب با الگوس��ازی و نقد مانع تراشی ها از وظایف 
روابط عمومی هاس��ت. دبیر مجمع تشخیص مصلحت نظام ادامه داد: 
اقتصاد مقاومتی یك اقتصاد مردمی است و به یك ارتباط گسترده ی 
اجتماع��ی نی��از دارد که این معج��زه فقط توس��ط روابط  عمومی ها و 
رسانه ها می تواند رخ دهد. رسانه ها نباید از نقد کسانی که مانع رسیدن 
ملت به این ایس��تگاه می شوند، بترسند. تبیین اهداف و مقاصد رقبا و 

دشمنان از دیگر وظایف روابط عمومی هاست.

رس�انه ها توان نظام را در پيش�رفت اقتصادی نش�ان 
می دهند

»محمدجعف��ر محمدزاده« معاون امور مطبوعاتی و اطلاع رس��انی 
وزارت فرهن��گ و ارش��اد اس��لامی، در مراس��م اختتامیه ي س��مینار 
»بررس��ی نقش ارتباطات، رسانه و روابط عمومی در اقتصاد مقاومتی 
و مقابله ب��ا تحریم های اقتصادی« به ایراد س��خن پرداخت: »مدتی 
اس��ت که نظریه ي اقتصاد مقاومتی توسط مقام معظم رهبری مطرح 
ش��ده اس��ت. پرداختن به این موضوع به دلایل مختلف امری مهم و 
ضروری اس��ت. از یك طرف دش��منان ملت ایران تلاش دارند تا به 
درهم ریختگی اقتصاد ایران اقدام کنند و از ناحیه ي اقتصاد، ضرباتی 
را ب��ه ملت ش��ریفمان وارد کنند و از طرف دیگ��ر مقاومت در اقتصاد 

نسخه ای کارساز برای عبور از این مرحله است.«

 گزارش سمينار 

بررسی نقش ارتباطات، رسانه و روابط عمومی در 
اقتصاد مقاومتی

اشاره
تردیدی نیست که امروزه روابط عمومی در هر عرصه ای می تواند نقش آفرین و تأثیرگذار باشد و بدون 
توج��ه به مقوله ي رس��انه و روابط عمومی، حرکت ها و پدیده های اجتماعی در اجتماع، قادر به پیش��برد 

اهداف خود نیستند.
برگزاری »س��مینار بررسی نقش ارتباطات، رس��انه و روابط عمومی در اقتصاد مقاومتی« در روزهای 
1-2 بهمن ماه س��ال گذشته در مرکز همایش های صداوس��یمای جمهوری اسلامی ایران بر این اصل 
تأکید می کرد که مقاومت مردم در برابر تهاجم اقتصادی دشمن بر پایه ي فهم صحیح از مسئله، شناخت 
کافی از راه های مش��ارکت و نیز منافع مش��ارکت برای آنان اس��توار بوده و اگر برای اقتصاد مقاومتی 

شاخص های مختلفی وجود دارد، »جهاد ارتباطی« شاخص کلیدی در این فرآیند به حساب می آید.
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 آقاي س�اکت: کتاب حاضر در ادامه ي جلد اول کتابی اس��ت که 
مولف��ان در حوزه ي مورد بحث نگاش��ته اند، اما دلی��ل اینکه چرا این 
عنوان را برای جل��د دوم انتخاب کردند، من تصور مي کنم که بحثی 
داشته باشیم درباره ي تفاوت هاي این کتاب با کتاب هاي همانند و هم 
موضوع آن. واقع آنست که تاکنون ما عنوان جداگانه اي به زبان فارسی 
ب��راي قراردادها در فقه امامیه نداش��ته ایم، در زبان هاي دیگرخصوصا 
در زب��ان عرب��ي از این عناوین کتاب وج��ود دارد، یکي از منابعي که 
مي توانست مورد اس��تفاده مولف قرار بگیرد کتاب آقاي »بحرالعلوم« 
به نام عيوب الاراده في الفقه الاس�لامي اس��ت ک��ه در این اثر از قلم 
افتاده است. کتاب آقاي بحرالعلوم بسیار کتاب خوبي است؛ من از این 
کتاب خیلي اس��تفاده کردم این کتاب جزو پایان نامه هاي خیلي موفق 
بوده اس��ت. به شما براي تألیف این کتاب واقعاً دست مریزاد مي گویم؛ 

زحمت کش��یدید و مسائلي را مطرح کردید که برخي از آن ها تا حدي 
نو اس��ت و براي اولین بار -ش��اید به زبان فارسي- از دیدگاه فقهاي 
امامیه مطرح مي ش��ود؛ البته طرح برخ��ي از نظرات فقهاي معاصر در 
پاره اي از مسائل غفلت شده است. عمده ي دانشوران و فقهایي که در 
این خصوص به ویژه بحث و نظر داشته اند شما آوردید که با ارجاعات 
بس��یار دقیق و گاهي همراه با نقد خیلي کوتاه در پاورقي وجود دارد. 
البته جاي بحث های بیش��تری وج��ود دارد که در حوصله و گنجایش 
این کتاب نیس��ت؛ چون این کتاب بیش��تر می تواند کتابي درس��ي و 
دانشگاهي باشد؛ اما می تواند بعداً گسترش پیدا بکند به هر حال کتاب، 
کتاب بس��یار خوبي اس��ت. چیزي که به نظرم رسید که در صفحه ي 
64 کت��اب راجع به نتیجه گیري تقدم ایج��اب بر قبول یا بالعکس که 
بحث شده اس��ت بعد از اینکه دیدگاه های گوناگون را آوردید، دیدگاه 

حقوق قراردادها در فقه امامیه

نشست

اشاره
حقوق قراردادها در فقه اماميه از آثار مش��ترک پژوهش��گاه حوزه و دانشگاه و سازمان سمت است 
که به عنوان یکي از آثار برگزیده در بیس��ت و نهمین جایزه کتاب س��ال جمهوري اسلامي ایران مورد 
تجلیل قرار گرفته اس��ت. این کتاب تألیف »دکتر س��یدمصطفي محقق داماد«، »دکتر جلیل قنواتي«، 
»دکتر سیدحسن وحدتي شبیري« و »دکتر ابراهیم عبدي پورفرد« است. حقوق قراردادها در فقه امامیه، 
کوششي است براي ارائه ي فقه معاملات در شکل و قالب تألیفات حقوقي، با تکیه بر ادبیاتي که براي 
دانش آموختگان و پژوهشگران حقوقي قابل فهم  باشد. جلد اول این مجموعه در سال 1379 به اهتمام 
سازمان سمت انتشار یافت و جلد دوم آن در سال 1389 در اختیار اندیشمندان و دانش آموختگان حقوق 
قرار گرفته اس��ت. بدون تردید با همه ي کوشش��ي که مؤلفان براي ارائه ي پژوهش��ي س��ودمند و قابل 
استفاده داشته اند، مانند هر محصول فکري دیگر، قابل نقد و بررسی است. با توجه به اهمیت موضوع، 
میزگرد حاضر حاصل گفتگوی تخصصی صاحبنظران این حوزه پیرامون مباحث مطروحه درکتاب است 
که با حضور آقایان »محمدحس��ین ساکت«، »دکتر حسین س��یمایي صراف« و »دکتر جلیل قنواتي« 

برگزار شده است که از نظر می گذرد.

حاضران نشست: 
 دکتر حسين سيمايي صراف

 عضو هيأت علمي دانشکده حقوق دانشگاه قم
 دکتر جليل قنواتي

عضو هيأت علمی دانشگاه تهران پرديس قم
 محمدحسين ساکت

حقوقدان- مستشار پيشين ديوان عالي کشور
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حقوق قراردادهخ در فقه انخنیه

اجتهادي یا اس��تنباطي آزاد و مس��تقل خودتان را بیان نکرده اید؛ چرا 
ک��ه خواننده از مولف اثر به عنوان محقق و پژوهش��گر انتظار دارد که 
نظ��رش را ذکر کن��د. در صفحه ي 65 در توالي ایجاب و قبول از نظر 
بیش��تر فقیهان امامیه، صحبت کردید و آن را به المبس��وط سرخسي 
حنفي ارجاع داده اید به عقیده ی من جایش آنجا نیس��ت؛ چرا که من 
فکر می کنم قبلًا از این منبع استفاده کردید آمده یا اینکه آنجایي که 
اگر در آن که نوشته نظریه ی عمومي هست شاید مثلًا نظر جنابعالي 
آن بخ��ش بوده ولي خب اتفاقاً در هماهنگي و همداس��تاني نظریه ی 
توالي ایج��اب و قبول یا تقدم قبول بر ایجاب که اش��کال ندارد نظر 
فقهاي امامیه را اس��تنباط کردید که درست هم هست که با نظریه ی 
اغل��ب فقهاي مکتب های گوناگون فقهي همراه اس��ت. این درس��ت 
اس��ت لذا از این جهت بحثي نیس��ت. مطلب بع��د اینکه هنگامي که 
از نظریه ی اعلان قبول صحبت کردید ش��ما باز اینجا هم آوردید که 
نظریه ی پذیرفته ش��ده نظریه ی اعلان قبول هست، و در مورد مکان 
هم شما همین نظر را دادید که آنجایي که قبول اعلان می شود. البته 
این نظر از نظر فقهاي امامیه درس��ت است، ولي نمی دانم آیا همه ی 
فقهاي مکتب های گوناگون فقهي اهل تسنن هم این نظریه را دارند 
یا نه؟ به ویژه اینکه نظر فقها و حقوقدانان جدید که با وس��ایل ارتباط 
جمعي امروز هم بیش��تر رابطه دارند همین اس��ت یا خیر؟ تا جایي که 
یادم مي آید نظر »دکتر س��نهوري« مصري همین اس��ت، اما بقیه را 
نمي دانم چون دکتر س��نهوري بیشتر متأثر از فقه حنفي است، ولي از 
دانش��مندان و حقوقدانان فرانسوي خیلي تأثیر پذیرفته است، احتمالًا 
آراي آن ها را در نظر گرفته. در مورد عیوب اراده شما نکته های خوبي 
را گفتید آنجایي که بحث های ش��ما به اینجا رسیده است که بسیاري 
از فقیهان نظرش��ان این اس��ت که اک��راه مانع نفوذ معامله نیس��ت، 
تفاوت هایی که بین اکراه و اضطرار گذاش��تید و بعد آن بررس��ی هایی 
که در مورد عناصر تش��کیل دهنده ی اکراه کردید در خور توجه است، 
جالب اس��ت اما من نمی دان��م این اصطلاح »اک��راه اخلاقي« را که 
در پرانت��ز به جاي اصطلاح معنوي گذاش��ته اید اصطلاح اگر اش��تباه 
نکنم باید بعد از صفحات 93 و 94 کتاب باش��د اینجا کلمه ي اخلاقي 

را حقوقدان��ان یعني حقوقدانان فقه گراي جدی��د به تقلید از اصطلاح 
فرانس��وي و انگلیس��ي آوردند. بیش��تر ما در زبان فارسي اخلاقي را 
به جاي معن��وي به کار نمی بریم. اخلاقي یك اصطلاح خاص خودش 
اس��ت و درس��ت است که ش��ما آن را داخل کمان آوردید، ولي تصور 
می کن��م باید یك مق��داري از بیان آن اجتناب ش��ود. عرض کنم که 
ش��ما اس��تناد فرمودید در مورد اکراه و مي فرمایید ک��ه از نظر فقهي 
مهم ترین دلیل عدم صحت معاملات اکراهي حدیث رفع اس��ت. البته 
شما می توانستید از آیه ی قرآن کریم هم استفاده بکنید. مانند لااکراه 
في الدّین بعضي از مفسران معتقدند که اصلًا نسخ شده است و آن آیه 
براي تس��امح و تس��اهلي بود در برابر غیرمسلمانان. من فکر می کنم 
یك کانالي، می توانس��تید بزنید برداش��ت هایی داشته باشید. در جایی 
من دیدم که نه از قول نویس��ندگان ایراني نه عرب ها به آن اشاره ای 
نشده است؛ می شود به طریقی استفاده کرد و اکراه را از بین برد؛ حالا 
کمي توس��عه ای مي خواهد و اما اینکه شما می گویید مهم ترین دلیل 
دلایل روانشناختي، علم و نفس است که به هرحال در اینجا بیشترین 
کاربردي که ما در فقه داریم روانشناس��ي، در همین مسئله ي اراده و 
این مس��ائل هس��ت که من تصور می کنم که جایش این بود که یك 
مقداري بیشتر بحث می کردید؛ چون درست است که فقها مستقیم به 
این عامل اش��اره نمی کنند ولي از شیوه ي گفتارشان می شود استنباط 
کرد که با برخي از نظریات روانش��ناس ها تطبیق دارد. در مورد س��ن 
بلوغ ش��ما مباحثي را مطرح کردید. البته ندیدم که نظریه ی کس��اني 
چون آیت الله صانعي را در مورد فتواي اخیرشان آورده باشید.)صفحات 
177 و 176( برخي از مکاتب و دبس��تان های فقهي اس��لامي مرد را 
با زن مس��اوي می دانند و سن بلوغ را 15 یا 17 سال می دانند. بحثي 
هم که ش��ما کردید در خصوص س��ن بلوغ 9 س��ال تمام یا 15 سال 
تمام بس��یار بجا بوده، ولي اینکه آیا واقعاً الان با توجه به کاربردها و 
یافته هاي علم روانشناس��ي، ژنتیك و علم پزشکي آیا این را می توان 
اثبات کرد؟ مثلًا در س��ن 9 س��الگي، زن براي این بلوغ آماده است یا 
نه؟ کتاب یا رساله اي را دیدم با نام اهلیت از نظر حقوق و روانشناسي. 
کتاب جدیدی است که در آن این نظریات تطبیق داده شده بود و بعد 
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هم نظریه الاهلیه اگر اش��تباه نکنم در اینجا خانم نویسنده به هرحال 
بعد از اینکه نظریات مختلف را آورده در مورد بلوغ و رشد به ویژه براي 
خانم ه��ا بحث کرده بود تقریباً به این نتیجه می رس��د که پذیرش آن 
دش��وار اس��ت؛ یعنی آن نتایجي که آیت الله صانعي هم به آن رسیده 
بودند. حالا من نمی دانم در پیشینه ي فقه امامیه آیا کسي گفته است 
که مثلًا در س��ن 9 س��الگي می ش��ود دختر بالغ ش��ود. آن ها هم اگر 
گفتند ش��ما دلایلش را نیاورید؛ یعني فقط اشاره کردید چون این یك 
نظریه ی جدیدی اس��ت که به هرحال موجي ایجاد کرده؛ یعنی همان 
ش��یوه هایی که براي بقیه به کار بردید اینجا ه��م به کار بگیرید چون 
موضوع روز اس��ت. ببیند ما در دادگاه که بودیم همین مس��ئله مطرح 
بود. اینکه آیا مس��ائل مالي مهم تر از مس��ائل جسمي و روحي است؟ 
خب از نظر عقلي نه، ولي مي بینید که هست. پس چرا در مورد بلوغ یا 
رشد در مسائل ازدواج به آن اکتفا مي کنند، اما در مورد مسائل مالي و 
امور مالي نه؟ این قابل بحث است. فکر مي کنم که کسي هم تا حالا 
اینگونه بحث نکرده. این در حالي اس��ت که از هر جهت و دیدگاه که 
نگاه کنید، با توجه به نگره هاي اس��لام، جان و روان انسان مهم تر از 
چیز دیگر اس��ت. خب برابر عادت سنتي و آن دیدگاه پیشینه و دیرینه 
این اس��ت که بله این باید مثلًا صلاحیت فلان داشته باشد، غبطه ي 
امور مالي را داشته باشد. خب چرا غبطه ی امور جاني را نداشته باشد؟ 
این بحث تا به حال دنبال نش��ده اس��ت. ممکن اس��ت ش��ما بگویید 
که از دامنه ي کار ما خارج اس��ت ولي دس��تِ کم اگر اشاره اي مي شد، 
این پرس��ش در دیگران انگیزه اي براي  پاسخ به وجود مي آورد. بسیار 
مس��ائلي است که الان ایراد مي گیرند، مخصوصاً در مورد حقوق زنان 
این مسائل هست. به هرحال من خسته نباشید مي گویم و اجازه بدهید 

از سخنان آقاي سیمایي استفاده کنیم و نظرشان را بپرسیم.

 دکتر س�يمايي: من در آغاز به نویس��ندگان فرهیخته ي این کتاب 
که توفیق یارش��ان بوده تا با اش��راف آیه الله دکت��ر محقق داماد، اثری 
ارزشمند به جامعه ي حقوقی کشور تقدیم کنند تبریك عرض می کنم. 
بنده، نخست به برخی از مزیت های این کتاب اشاره می کنم و سپس به 

بیان چند نکته ي انتقادی نیز می پردازم. یك مزیت مهم این کتاب این 
است که خواننده ي  ناآشنا یا کمترآشنا با دانش فقه را با جایگاه مباحث 
حقوق��ي در فقه آش��نا می کند. چون می دانیم که پ��لان فقهي با پلان 
حقوقي کاملًا متفاوت است؛ مثلًا ولایت فقیه در کتاب بیع و اهلیت در 
باب وصیت وارث مطرح می ش��ود؛ لذا مثلا یك دانشجوي محقق اگر 
بخواه��د موضوع مورد تحقیقش را در فقه دنبال بکند با این دش��واري 
مواجه است که جایگاه موضوع مورد تحقیق او در کدام فصل یا مبحث 
از فقه مطرح اس��ت؟ ای��ن کتاب مدد خوبی به این دس��ته از محققین 
می رس��اند. مزیت دیگر این کتاب خلوص فقهی آن اس��ت. منظورم از 
خلوص فقهي این اس��ت که -نویسندگان در عین حال که خود فاضل 
و صاحبنظر هستند- حتي الامکان از اظهارنظر شخصی پرهیز کرده اند 
تا خواننده بتواند مستقیماً در جریان اندیشه های فقهی قرار بگیرد. حتي 
آنجایي که یك رأی فقهی مورد نقد و ایراد قرار گرفته است، باز خیلي 
ظری��ف از ی��ك رأي به رأی��ي دیگر منتقل می ش��وند و در این فاصله 
خودش��ان اظهارنظر نمی کنند؛ مثلًا یك دیدگاه را راجع به بلوغ مطرح 
می کنند و س��پس -به جای نقد ش��خصی- خیلی هنرمندانه به دیدگاه 
فقهی دیگر چنان منتقل می ش��وند که خواننده از زبان یك فقیه دیگر 
در جریان نقد نظر نخس��ت قرار می گیرد. این ویژگی به واقع می تواند 
ادعاي نویسندگان را مبني بر اینکه آنان درصدد انتقال حقوق قراردادها 
در فقه به خواننده هستند، به وضوح اثبات می کند. مزیت سوم این است 
که خواننده واقعاً می تواند به نقل قول های این کتاب به عنوان نظر فقها 
اعتماد بکند؛ زیرا فرهیخته گی نویس��ندگان در فقه و حقوق مورد وثوق 
و اطمینان اس��ت؛ لذا خواننده می تواند بدون نگراني و دلواپسی به این 
کت��اب به عنوان نظر فقها اعتماد بکند؛ و مزی��ت آخر اینکه منابع مورد 

مراجعه ي نویسندگان، منابع دستِ اول فقهی می باشند.
در عی��ن حال این کتاب مصون از ایراد نیس��ت؛ گرچه با توجه به 
فقدان تجربه ي کار مش��ترک، این ایرادها چندان زیاد و مهم نیستند. 
یك ایراد این اس��ت که گاه ادبیات نویس��ندگان ادبیات حوزوي شده 
است که ش��اید این موضوع ناشی از وسواس نویس��ندگان در انتقال 
دیدگاه خالص فقهی بوده اس��ت. چه بس��ا س��ابقه ي تحصیل حوزوی 

در عين حال اين کتاب مصون از ايراد نيست؛ گرچه با توجه 
به فقدان تجربه ي کار مشترك، اين ايرادها چندان زياد و مهم 
نيستند. يک ايراد اين است که گاه ادبيات نويسندگان ادبيات 

حوزوي شده است که شايد اين موضوع ناشی از وسواس 
نويسندگان در انتقال ديدگاه خالص فقهی بوده است.
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حقوق قراردادهخ در فقه انخنیه

نویسندگان نیز بی تأثیر در شکل گیری این ایراد نبوده باشد. به هرحال 
ادبی��ات حوزوي در س��اختار ذهن ش��ان رس��وخ کرده اس��ت؛ لذا گاه 
برگردان های فارسی خیلي بوي ترجمه مي دهد. آن هم بوي ترجمه ی 
حوزوي؛ مثلًا مي گویند در جاي خود ثابت شده است. این تعبیر برای 
خواننده ي حوزوی کاملًا آش��نا و معمول است، اما برای فارسی خوان 

باید از تعبیر استوارتری استفاده کرد.
ایراد دیگر این اس��ت که گاه از ذکر منبع غفلت ش��ده اس��ت؛ در 
حالی ک��ه چنانکه ع��رض کردم، ی��ك ارزش مهم ای��ن کتاب برای 

خواننده، ارزش منبع شناسی است.
ایراد دیگر این اس��ت که گاه به منابع اهل س��نت ارجاع داده شده 
اس��ت. من با کار تطبیقی فقه اهل س��نت نه تنها مخالف نیس��تم که 
طرف��دار هم هس��تم، ول��ی روش تحقیق باید یکنواخت و یکدس��ت 
باش��د. ش��ما از ابتدا تعیین تکلیف بکنید، بگویید حق��وق قراردادها در 
فقه اس��لامي که خواننده بداند فقه امامیه و غیرامامیه موضوع بررسی 

است. 

 آقاي س�اکت: این مسئله به خاطر تطبیق است. گاهي مطالعه ی 
تطبیقي کردند و براي همین مجبور بودند که در برابر نظرات مختلف 
این کار را بکنند. بینید گاهي مي خواهند براي تأیید آن نظریه یا اینکه 
همداستاني با اکثر دبستان های فقهي، یا مخالفت، حالا فرقي نمی کند 

آن نظرات را آوردند و این اشکال ندارد.

 دکت�ر س�يمايي: خوب در تمام موضوع��ات همین تطبیق امکان 
دارد. گاه به عن��وان تأیید و گاه به عنوان تفاوت امکان مقایس��ه با فقه 

اهل سنت وجود دارد.

 آقاي س�اکت: من تصورم این اس��ت که بیشتر جاهایي که وفاق 
وج��ود داش��ته را آوردن��د، و از اختلاف ها نیز یك مق��داري را مطرح 

کرده اند.

 دکتر سيمايي: خیر. موارد وفاق خیلی بیشتر از این هاست.

 آق�اي س�اکت: مثلًا نظ��ر امامیه. اغلب نظری��ه ی امامیه در این 
خصوص با اغلب نظریه ی فقهاي اهل تس��نن تطبیق دارد؛ نه جزء به 
جزء، اگر جزء به جزء می خواس��تند تطبی��ق بدهند که یك چیز خیلي 

کلاني مي شد.

 دکت�ر س�يمايی: م��ن به هرحال عرضم این اس��ت ک��ه در این 
خصوص یکدست عمل نشده است.

 آقاي ساکت: یعني شما مي گویید الزام است باید در مورد همه ي 
موارد این کار بشود؟ یعني اگر چنانچه ما لایُدرک کلهّ لایُترک کلهّ.

دکتر سیمایي: آخر یدرک کلهّ برایشان ممکن بوده و می توانسته اند 
واقعاً همه جا کار تطبیقي بکنند.

 آقاي ساکت: آن دیگر به قول شما یك کتاب دیگر مي شد.

 دکت�ر س�يمايي: خوب. یکجا تطبیق دادند و ج��ای دیگر ندادند، 
مي شود ترجیح بلا مرحج.

ایراد دیگر این اس��ت ک��ه گاه در متن کتاب که به زبان فارس��ی 
اس��ت، عین عبارت عربي در متن کتاب آمده و بعد ترجمه هم ش��ده، 
در حالي که نویس��ندگان در پاره ای موارد دیگر که ظاهراً عین عبارت 
یك فقیه برایشان مهم بوده، آن را در پاورقي نقل کرده و ترجمه اش 

را در متن آورده اند. 
آخرین نکته ي من این اس��ت که گاهي نویس��ندگان، از متد فقهی 
خارج شده و به دفاع کلامی از گزاره ي فقهی پرداخته اند، ولی متأسفانه 
دفاعشان از اتقان لازم برخوردار نبوده، چنانکه بتواند خواننده ي کنجکاو 
را قانع کند؛ و لذا خود دفاع مزبور منش��أ ش��بهه ي جدیدی شده است؛ 
مثلًا نویس��نده در دفاع از محرومیت ب��ردگان از ارث در صص 170 و 
171 گفته اس��ت: »در خصوص بردگان این س��نت بوده و البته اسلام 
آم��ده تلاش کرده که برده داري را به تدریج زائل کند«. خوب می دانید 
ک��ه برخی از این دفاع انتقاد کرده و گفته اند خیر، اتفاقاً گاه اس��لام به 
برده داری دامن زده است و از سوی دیگر اساساً چرا اسلام مانند خیلی 
از س��نت های دیگر عصر جاهلیت رأساً با آن مخالفت نکرده و درصدد 
براندازی یکباره ي آن برنیامده اس��ت! یا نویسنده در توجیه محرومیت 
کاف��ر از ارث گفته اس��ت که ه��دف این بوده که کافر ش��اید به طمع 
ارث بری تغییر دین بدهد؛ یعنی اس��لام کافر را از ارث محروم کرده تا 

شاید به انگیزه ي ارث بردن بیاید و مسلمان شود! 

 آقاي ساکت: البته ببخشید در پرونده هایي که در دادگاه داشته ام، 
مي دیدم که خانواده ی زرتشتي یا یهودي که مورثش فوت شده آمدند 
و همین ادعا را کردند؛ یعني آمدند گفتند ما مسلمانیم، وقتي مي گویند 
ما مس��لمانیم، طرز تقسیم ارث به هم مي خورد و حالا جالب این است 
که برخي از ورثه مي گفتند که قصد این است که بیایند از این مزیت 
اس��تفاده بکنند. انگیزه که مي گویید ممکن اس��ت بعضي ها شیطنت 

اقتصادي داشته باشند.

 دکتر سيمايي: این شگرد است. الان ما مسلماناني از ایران داریم 
که مي روند خارج و مدعی ارتداد می شوند تا بتوانند پناهندگی بگیرند. 
این یك تظاهر و ش��گرد قضائي اس��ت؛ و اتفاقاً راهکارش را به آن ها 

نشان مي دهند.

 آقاي س�اکت: عرض من این است ممکن است این شگرد طبق 
فرمای��ش جنابعالي درس��ت باش��د، اما این احتمال ک��ه درصدي هم 

درست باشد نمی شود ردّش کرد. 
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 دکتر س�يمايي: به نظر من فرآیند تغییر اندیشه آنقدر ساده نیست 
که به خاطر منافع اقتصادی تغییر کند. 

 آقاي ساکت: اصولًا یکي از ویژگی های فقه همین است. در اسلام 
براي نادرترین اتفاق و پدیده ای که ممکن اس��ت حتی اتفاق نیافتد حکم 
وجود دارد، مانند نزدیکي به شبهه، اساساً آن چیزي که درباره شبهه در فقه 

مطرح شده در شرایط امروز ممکن است اصلًا اتفاق نیافتد.

 دکت�ر س�يمايي: این موضوع اتفاقاً نادر نیس��ت. خیلي هم اتفاق 
مي افت��د. ولي نویس��نده مي خواهد این حکم ش��رع را اینگونه توجیه 
کند که اصلًا ش��رع آمده وارث کاف��ر را از ارث محروم کرده تا او به 
انگیزه ي میراث خواری دینش را عوض کند. اصلًا این دین چه ارزشی 
دارد؟ اسلام چه نیازی به این مسلمانی دارد. این دیني که به انگیزه ي 
اقتصادي تغییر کند، قطعاً دین ماندگاري نیس��ت و اس��لام احتیاجي 
به این مس��لمانی ندارد. اس��لام آنقدر معقول  هست که نمي آید یك 

گزاره ای را جعل کند که عده ای بیایند تظاهر کنند.

 آقاي س�اکت: آن را نمي گوید. ببینید ما اس��تنباط مان این اس��ت؛ 
نمی شود گفت غلط اس��ت. دقت بفرمایید شما توجیه های دیگري هم 
می توانید بپذیرید. آن توجیه ها هم قابل بررس��ي است. نمی شود ردش 
ک��رد. می گویند وقتي اس��لام آمد همه جاي ایران حاضر ش��دند جزیه 
بدهند ج��ز اصفهانی ها، چون آدم های مقتص��دي بودند. دیگر جاهاي 
ایران وقتي اسلام آمد، براي اسلام پذیرفتن مقاومت کردند. اصفهاني ها 
عاق��ل بودند، پول هم نمي دادند. ببینید، توجیه هاتي که مي ش��ود یك 
بخش��ي از آن استنباط مان این است که در پس این دستور یا در وراي 
این حکم فلسفه ای هست. این را نمی شود نفي کرد. ضمن آنکه درست 
در برابر آن آسیب شناس��ي که شما می فرمایید ممکن است این درست 
ول��ي به هرحال انگیزه های گوناگ��ون را در این که اس��لام اصلش بر 
تشویق است در گروش نه تنبیه نه زور این که بحثي نیست البته آن ها 

در مراحل آخر است از این جهت قابل دفاع است. 

 دکتر س�يمايي: به نظر می رسد توجیه »عمل متقابل« که مفهوم 
آشنایی برای حقوقدانان هست بهره ي بیشتری از اقناع کنندگی دارد. 

مثلًا مگر مسلمان از یهودي می تواند ارث ببرد.

 آقاي ساکت: یهود یك احکام خاصي دارد؛ نمی دانیم در مسیحیت 
همین طور اس��ت در بودا یا ادیان غیرآس��ماني هم همین طور است یا 

خیر؟ ما نمی دانیم؟

 دکتر س�يمايي: در هر ص��ورت وقتی می خواهیم علت یا حکمت 
یك گزاره ي شرعی را بیان کنیم، باید احتیاط بیشتری به کار ببندیم. 

 آقاي ساکت: الان اگر شما بودید براي توجیه چه مي گفتید؟ 

 دکتر س�يمايي: عرض کردم اس��تناد به »عمل متقابل«! از طرف 
دیگر وقتی موضوع چنان حس��اس است که نویسنده احساس می کند 
باید به ش��بهات مقدّر پاسخ دهد. اولًا به ادله ي متقن تر استناد کند و 
ثانیاً به مقالات و کتاب هایی که در این زمینه ها نوش��ته شده اند ارجاع 

دهد تا خواننده ای که قانع شده است به آن منابع مراجعه کند. 

 آقاي ساکت: این مسئله حل نمي شود؛ یعني خواننده ای که الان 
مراجعه می کند و الان می خواهد یك برداشت گذرا داشته باشد ارجاع 

به منابع در آنجا اقناعش نمی کند. 

 دکتر سيمايي: نویسندگان در مسأله ي بلوغ به همین شیوه ای که 
عرض کردم عمل کرده اند. یك صفحه و نیم منبع معرفی کرده اند. 

آقاي س��اکت: همان طور که فرمودید واقعاً زحمت کش��یده اند. این 
کار چون نخس��تین قدم است طبعاً ایرادها، مشکلات و دشواری هایی 

هم در آن وجود دارد. 
 دکتر قنواتي: با تش��کر از آقاي س��اکت و آقاي سیمایي به خاطر 
نکاتي که فرمودند. ما حتماً در چاپ بعدي این نکات را مورد توجه قرار 

ما می خواستيم فقه اماميه را در زمينه ی 
قراردادها از قالب عقود معين در بياوريم و 
بگوييم ما در فقه يک نظريه العقد داريم، 
کما اينکه نظريات ديگر هم داريم. با اين 

ديد آمديم و براساس همين طرح پلان کار و 
چارچوب و فهرست کار آماده شد.



97

فروردین 1392
61 ش��ماره 

حقوق قراردادهخ در فقه انخنیه

خواهیم داد. رفتن دنبال این موضوع یك فلس��فه ی مقدماتي داشت. 
اعتق��اد ما این بوده که فق��ه امامیه تا به حال در زمین��ه ي قراردادها، 
به صورت یك نظریه مطرح نش��ده اس��ت. آنطور که ما می شناس��یم 
ب��ه عنوان نظریه العقد که عرب ها بیش��تر مطرح می کنند یا آنچه که 
بعد از دوره ی ش��ارحان حقوق رومي مطرح ش��د و بحث های مربوط 
ب��ه نظریه ی تعهدات و نظریه ی قراردادها که در مغرب زمین ش��کل 
گرف��ت، با آن معنایي ک��ه نظریه دارد. ما اعتقادم��ان این بود که در 
فقه امامیه این کار تا به حال صورت نگرفته اس��ت. مستحضر هستند 
عزیزان که واقع فقه این اس��ت که فقه در قلمرو عقود معین ش��کل 
گرفته، پیش��رفت ک��رده و خودش را نش��ان داده. همان وضعیتي که 
حقوق روم در دوره ی اولیه قبل از ش��ارحان با آن مواجه بود. فقیهان 
حت��ي می آمدن��د برخي از قواعد کلی تر را در یك عقد معین بررس��ي 

می کردند.
ما عمدتاً دنبال این بودیم که یك »حقوق قراردادها« )اصلًا معناي 
حقوق قرارداد هم به اعتقاد ما همین اس��ت( مطرح کنیم. البته بحث 
کردیم که چ��ه عنواني انتخاب کنیم. می توانس��تیم عن��وان »قواعد 
عمومي قراردادها« را تعیین کنیم. می توانس��تیم عنوان »اصول کلی 
قرارداده��ا« را انتخاب کنیم. اما بهترین عن��وان براي آنچه که ما در 
ذهنمان بود و ما دنبال آن هستیم، نظریه العقد و حقوق قراردادهاست.

ما می خواس��تیم فقه امامیه را در زمین��ه ی قراردادها از قالب عقود 
معی��ن در بیاوریم و بگویی��م ما در فقه یك نظری��ه العقد داریم، کما 
اینکه نظری��ات دیگر هم داریم. با این دید آمدیم و براس��اس همین 
طرح پلان کار و چارچوب و فهرس��ت کار آماده ش��د. همان که آقاي 
ساکت فرمودند در ابتداي صحبتشان در مورد عنوان کتاب و مزایایي 
که مطرح ش��د. طبعاً ب��ا امثال خود تفاوت های��ی دارد. منتها از حیث 
عن��وان و از حیث آنچه ک��ه ما در ذهنمان بود واقع��اً نظریه العقد در 
ذهنمان بود. اگر این نکته واضح بش��ود جلد اول این کتاب، جلد دوم 
و س��وم و جلدهاي بعدي که ممکن اس��ت ادامه داش��ته باشد )چون 
الان جلد س��ومش را هم ما مشغول هستیم( با این دید باید به کتاب 
نگاه کرد. اگر جایي غیر از این عمل شد یا اجبار بود یا توجیه خاصی 

واقعاً داشت. 
آقاي دکتر مستحضر باشید که ما خط به خط این کتاب را ساعت ها 
می نشس��تیم و بح��ث می کردیم. آقاي دکتر س��یمایي هم در جریان 
بعضي از این جلس��ات بودند. یعني واقعاًُ اگر یك کلمه ای را در اینجا 
گفتی��م قطع��اً در مورد آن بحث کردیم، حت��ي همین نکاتي که الان 
جناب آقاي س��اکت فرمودند که چرا فلان خ��ط رفرنس ندارد، بارها 
این کار شد مگر اینکه غفلتاً این از دست نویسندگان خارج شده باشد.

 در م��ورد کتاب عی��وب الاراده فی الفقه الاس��لامي، من خودم این 
کتاب را داش��تم، دیدم حالا ش��اید در این کت��اب جایي رفرنس نداده 
باشیم، بله احتمال دارد، ولي این کتاب را ملاحظه کردیم، کتاب بسیار 

خوبي است که از آن استفاده هم کردیم، شاید رفرنس داده نشده.
 در مورد اینکه آیا از برخي از فقهاي معاصر غفلت شده یا نه، واقع 

قضیه اینس��ت که تلاش ما این بوده است که در این کتاب، فقیهان، 
رفرنس آثارش��ان عمدت��اً مورد توجه قرار بگی��رد. در واقع فقیهي که 
بتوانی��م بگوییم در دوره ی قدما رفرنس فقه ما این بوده یا در دوره ي 
متأخرین ی��ا متأخری المتاخرین یا معاصرین فقیهان مرجع را آوردیم. 
معم��ولًا فقیهاني را آوردیم که مرجعیت داش��تند. گاهي هم اگر یك 
نظریه ی جدیدي را ی��ك فرد حاضري مي گفت، در قالب روایاتي که 

داریم این نظریه را مطرح می کردیم.
 آق��اي س��اکت فرمودن��د بعضي جاه��ا از بیان دی��دگاه اجتهادي 
خودداري ش��ده، که اگر این نظریه ي اجتهادی را بیاورید بد نیست. ما 
این را به دوستان ابلاغ خواهیم کرد که حتماً در جلد بعد مدنظر داشته 
باش��ند. البته آقاي دکتر سیمایي نظرشان این است که تا آنجایي که 
ام��کان دارد این کار صورت نگیرد، ولي ش��اید بعضي جاها حالا یك 

خط، دو خط اگر نظر اجتهادی بیاید مطلوب است.

 آقاي ساکت: آقاي دکتر ببخشید، شیوه اي که در این کتاب بسیار 
گران سنگ بکار برده اید شیوه ی استنتاج، نقض و استدلال مکاسب شیخ 
انصاري است. مکاسب یکي از ویژگی هایش این است که آدم را به فکر 
وامی دارد، می پیچاند، ولي یکي از معایبش این است که آدم را سرگردان 
ول مي کند. در کتاب های استاد دکتر کاتوزیان هم همین عیب هست. 
ای��ن براي خواننده اي که می خواهد به هرحال تکلیفش روش��ن بش��ود 
یا دس��تِ کم از دیدگاه ویژه ی آن نویس��نده آگاهي پی��دا کند این ها در 
مسائل حقوق بعداً مؤثر است. می خواهند بگویند آقایان نویسنده ها نظر 
مس��تقل و استدلالي ش��ان چي بوده، چون به هرحال درس��ت است که 
کتاب به فارس��ي است بسیار گران سنگ است، این قضیه شکي نیست 
ولي ش��ما نوعي فقه استدلالي نوشتید. خب در فقه استدلالي تا قبل از 
ش��یخ انصاري تقریبا این رعایت نمی شده شاید به خاطر اینکه بوده که 
می خواهد واقعا نظریه ی اجتهاد را کاملا ملموس جلوه بدهد نظرم این 
اس��ت که این براي خواننده ی فارس��ي زبان که مخصوصا دانشجویان 

هستند باید روشن تر از این باشد از این جهت عرض کردم.

 دکت�ر قنوات�ي: در مورد آن اصطلاحي که آق��اي دکتر در بحث 
اکراه فرمودند که ش��اید واژه ی اکراه اخلاقي جا نیفتاده باشد، احتمالًا 
ترجمه ای از کلمه ی لاتین اش باش��د که طبعاً حضرتعالي می فرمایید 
واژه ی معنوي را استفاده بکنیم باید متناسب باشد با ادبیات حقوقي ما.

 آق�اي س�اکت: البت��ه عرب ها همان واژه ی لاتی��ن را که ترجمه 
کردند اخلاقي می گویند، وقتي ما اخلاقي می گوییم معني خاص دارد. 

 دکتر قنواتي: باید با یك قرینه اي مش��خص کنیم که منظورمان 
مادي نیست و معنوي است.

اس��تفاده ي از آیه ي »لا اکراه فی الدین« در متن، البته ما نیاوردیم 
به دلیل همان اشکالاتي که حضرتعالي فرمودید. در فقهي که ادله ی 
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روشن تر به شدت مورد منازعه قرار می گیرد جای طرح چنین مستندی 
نیس��ت. ولي خب می ش��ود در موردش تأمل کرد. اما در مورد دلایل 
روانش��ناختي در بحث اکراه واقعاً ما این را یك اشاره بهش کردیم به 
ش��کل روشن ش��ده و اتفاقاً در فقه هم آنطور که حضرتعالي فرمودید 
هست. آنجایي که فقیهان فرق بین اکراه و اضطرار را مي گویند. چون 
واقع��اً هیچ دلیل ماهوي که انس��ان را قانع بکند ک��ه چرا در اضطرار 
معامله درس��ت اس��ت و در اکراه معامله غیرنافذ اس��ت، وجود ندارد. 
برخي می گویند اگر فش��ار از خارج باش��د اکراه هست و اگر از درون 

باشد اضطرار است.

 آقاي س�اکت: براي اینکه در اضطرار انتخاب بیشتر است، قدرت 
انتخاب بیشتر است. 

 دکت�ر قنواتي: اتفاق��اً برخي از فقیهان گفته اند که اش��اره ای هم 
کردیم که واقعاً یك امر وجداني است، وقتي ما اضطرار را یك تحلیل 
درون��ي می کنیم، واقعاً این تفاوت را ب��ا اکراه ملاحظه می کنیم. یك 
اشاره ای به این شد ولي خب می شود این را به صورت روشن تری هم 

مطرح کرد.

 آقاي س�يمايي: بعداً به فلس��فه اش هم اش��اره کردید. آنجا بحث 
اینکه امتناني اس��ت، رفع آثار حقوق��ي معاملات اضطراري یا اکراهي 
چون اصلًا این حدیث در صدد امتنان هس��ت، این نقض غرض است 
که بگوییم معاملات مضطر اساساً بي اعتبار است مثل معاملات مکره.

دکتر قنواتي: عرض کنم که در بحث سن رشد و بلوغ هم واقعاً آن 
دیدگاه های جدید، دیدگاه آقاي صانعي، کتاب آقاي مهریزي که یکي 
از رفرنس های کار بوده، مدنظر ما بوده اس��ت؛ ولي ما تلاش��مان این 
بود که به آن رفرنس های عمده و اساس��ي توجه بکنیم. ضمن اینکه 

به این نظریات هم اشاره ای کردیم.
 نکته ي مهم تر اینک��ه اگر واقعا بخواهیم در این کتاب بحث تأثیر 
س��ن رشد را در مس��ائل مالي و غیرمالي بیش��تر باز بکنیم، من فکر 

می کنم بعضي جاها باید یك فقه جدید بنویس��یم در این زمینه؛ چون 
واقعاً با آنچه که فقه موجود ما می گوید متفاوت خواهد بود. ببینید یك 
وقت است که ما نمی خواهیم گزارشي از فقه بدهیم، طبعاً از سن رشد 
و تأثیرات آن به تفصیل باید بحث کنیم ]...[ و در اینجا دیگر باید یك 
چیز جدیدي بنویس��یم. یك کتاب جدیدي بنویسیم و این نکات را در 
آن مطرح بکنیم؛ اما وقتی صرفاً در صدد گزارش فقه موجود هستیم، 

باید در این زمینه دقت بیشتری شود. 
اینکه گفته شد ادبیات نویسندگان حوزوي است، البته تلاش ما این 
بود که از این موضوع کمی فاصله بگیریم. به ندرت ممکن است یك 
همچین اتفاقي افتاده باش��د، با وجود ای��ن در جلد بعدي و چاپ های 

بعدي حتماً این را مدنظر قرار خواهیم داد.
 در مورد اینکه رفرنس به حقوق خارجي داده نش��ده، باید بگویم که 
روش اصلي ما این بوده که نه به فقه اهل سنت و نه به حقوق خارجي 
رفرنس ندهیم. گاهي در جایی که مناسب بود اشاره ای به حقوق خارجی 
ش��ود، به حقوق بیگانه رفرنس می دادیم؛ مثلًا اشاره به نظریه عوضین 
در نظام حقوقی کامن لاو یا نظریه ی جهت در حقوق فرانسه، اشاره ای 
می شد که فقط نشان بدهیم فقهاي ما این دیدگاه را مطرح کرده اند. در 
مورد فقه عامه هم تصمیم نداشتیم مطرح کنیم جزء در موارد ضروری. 
دوستان ما به طور جدی موافق با این امر نبودند. در جلد اول اصلًا این 
کار ص��ورت نگرفت. در جلد دوم مقداري مس��امحه کردند و گاهی به 
ضرورت و عندالاقتضا پذیرفتند که نگاه تطبیقی صورت گیرد؛ البته باید 

به نحوی باشد که نگویند کار تطبیقی شده است. 
 آق�اي س�اکت: من اتفاق��اً برخلاف نظر دکتر س��یمایي عقیده ام 
این اس��ت که مخاطبي ک��ه کتاب را مي خوان��د به هرحال صددرصد 
اثني عش��ري نیس��ت از برادران تسنن ما هس��تند، اصلًا حوزه ی آزاد 
مطالعه اس��ت نمي توانیم بي نیاز باش��یم. ما اگر بي نی��از از آن نظرات 
بودیم فق��ه تطبیقي اصلًا به وجود نمی آمد و این را می دانید که اولین 
بذرهاي این کار مربوط به قبل از شیخ طوسي است، مهم تر از همه ی 
این ها که غلفت شده از آن در ادبیات ما اثري نیست اختلاف الفقهاي 
طبري اس��ت خیلي مهم بوده عرض من این اس��ت وقتي شما براي 

 نکته ي مهم تر اينکه اگر واقعا بخواهيم در اين 
کتاب بحث تأثير سن رشد را در مسائل مالي 

و غيرمالي بيشتر باز بکنيم، من فکر می کنم 
بعضي جاها بايد يک فقه جديد بنويسيم در 

اين زمينه؛ چون واقعاً با آنچه که فقه موجود ما 
می گويد متفاوت خواهد بود.



99

فروردین 1392
61 ش��ماره 

حقوق قراردادهخ در فقه انخنیه

پش��توانه دادن به نظر اغلب فقهاي ش��یعه آن دیدگاه را می آورید که 
اغلب رس��اله هاي فقهي هم این س��مت و س��و را دارند، بسیار خوب 
اس��ت چه اش��کال دارد اینجور جاها اتفاقا من عقیدم این اس��ت که 
ش��ما عمد داشته باشید بیاورید. اصلًا حالا اختلافات را من کار ندارم، 
گاهي اختلافات را در س��ن بلوغ و این ها گفتند خب آگاهي اش براي 
اینکه الان خواننده ي حالا باید بفهمد یا حقوقدان که چرا در کش��ور 
اردن س��ن رشد 21 سال اس��ت، در مصر 19 سال این ها پیشینه است 
اش��کال ندارد ولي من عقیدام این اس��ت که باید بیاید و این جنبه ي 
صرفاً تطبیقي ندارد یك مقدار پشتوانه بخشیدن به پیشینه هاي تاریخ 
حقوقي هم هس��ت از ای��ن جهت هم یك نفر بخواه��د تحقیق کند 

برایش مفید است.

 دکتر قنواتي: در بعضي جاها که ضرورت داش��ت این کار صورت 
گرفت. ی��ك نکته ای که راجع به معامل��ه ی فضولي فرمودید عرض 
کنم؛ در معامله ی فضولي که در صفحه ي 372 مطرح شده گفتیم که 
رد معامله فضولی س��بب می ش��ود رابطه ی حقوقي وي با عقد به طور 
کلي قطع ش��ود و اقدام حقوقي ناقص دو بیگانه در مورد مال او زائل 
گردد. در واقع وقتي معامله رد مي ش��ود دیگ��ر چیزی باقي نمی ماند، 
نتیجه ی این باقی نماندن چیس��ت؟ این اس��ت که اگر بعداً هم ش��ما 
اجازه کنی��د دیگر اجازه بدرد نمی خورد، چ��ون هیچ رابطه ی دیگری 
وجود ندارد. آمدیم از حرف ش��یخ در واقع این استفاده را کردیم چون 
وقتي ش��ما رد می کنید چرا اج��ازه ی بعدي نمی تواند بیاید چون عمل 
حقوقي قبلي دیگر منتفي شده. از این عبارت شیخ استفاده کردیم که 
آن عمل حقوقي کان لم یکن شده. ما تعمدي داشتیم در بیان این امر 
و آن اینکه کسي مثل حضرت امام می گویند انشاء یك عمل تکویني 
اس��ت، وقتي کسي انشا کرد بعد دیگری نمی تواند انشاي آن را بي اثر 
بکند؛ بنابراین حتي اگر رد کرد، مجدداً می تواند دوباره قبول بکند. ما 
آمدیم گفتیم ش��یخ این را می گوید. ش��یخ می گوید عمل حقوقي اول 
کان لم یکن شیئا مذکورا، لذا اجازه ی بعدي اثر ندارد. ما می خواستیم 
اشاره کنیم به آن دیدگاه و آن را براساس نظریه ی شیخ بي اثر کنیم. 

 دکتر سيمايي: فرمایش شما خوب است اما ارتباطی باید برقرار شود.

 دکتر قنواتي: من تصور می کنم با این توجیه رابطه برقرار است. 

 آق�اي س�اکت: م��ا الان در ع��رف، فضولي را به ج��اي فضول 
مي گوییم.

دکت��ر قنواتي: در م��ورد آن دفاع کلامي هم جناب دکتر س��اکت 
نکاتی را فرمودند که گفتیم قضیه تعبدي اس��ت؛ وقتي اینجور گفتیم 
دیگر این بحث مطرح نمی ش��ود. اما تذکر این مطلب لازم اس��ت که 
اینطور نیست که توجه به ظاهر و صورت در فقه ما نشده باشد؛ یعني 
مورد توجه فقیهان قرار نگرفته باشد. خیلي مواقع در فقه همین توجه 
به ظاهر و تظاهر کردن مورد توجه قرار گرفته و احکام فقهي در این 
زمینه داریم. می گوید این معامله، حرام اس��ت چون ش��بیه ربا است، 
چون صورت ربا را دارد. ربا نیست ولي صورت ربا را دارد. فلان اقدام 
تش��به به فلان است. شاید توجیه این بود که تأمل کند وقتي شما به 
طرف مي گویي که این حق را نداري، می آید فقه را مي خواند مي گوید 

اصلًا مي خواهم به خاطر همین... 

 آقاي س�اکت: ببخش��ید یعني یك دانشجو یك مخاطب امروزی 
می گوید خب یعني چه بردگان در اشاره ای که کردید مستندات دارد؟ 
یعن��ي ما فقهایي ک��ه در تاریخ حقوق عرض می کن��م فقهایي ازفقه 
امامی��ه ی��ا غیرامامیه از بردگي دف��اع کرده اند یا از رک��ود کرده اند یا 
گرایش به این را کم رنگ نشان بدهند نداشته اند کساني بودند که در 
جامعه ی برده داري بودند، سیاهان بودند این خیلي مهم است بنابراین 

این روزنه ها را بستن و پاسخ دادن، به عقیده ی من اشکالي ندارد. 
دکتر قنواتي: نیس��ت، پس چرا نتیجه این شد که در ابتدا برده داري 
نب��ود؛ مثلا خیل��ي کمرنگ بود. یك نکته این اس��ت ک��ه ما این را 
به عنوان علت حکم شرعي که نیاوردیم. ما این را به عنوان یك توجیه 
که طرف بیاید تأمل بکند، انگیزه ای باشد براي تأمل کردن در همین 

حد قابل ذکر هست. 



ت
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 دکتر س�يمايي: ش��ما مي گویید در فقه گرایش های صورتگري و 
صورتگرایي زیاد اس��ت من حرفي ندارم، اما ش��ما اینجا نمي خواهید 
دفاع فقه��ي بکنید، در صدد دفاع کلامي هس��تید. دفاع کلامی باید 

قناعت وجدانی به ارمغان بیاورد. تعبد معنا ندارد.

 آقاي س�اکت: البته الزاماً کلامي نیس��ت، چرا ش��ما انتس��اب به 
کلامش می کنید؟ 

 دکتر سيمايي: چون نویسنده درصدد توجیه عقلانی و غیرفقهی است.

 آقاي س�اکت: ببینید توجیه کلامي غیر از توجیه چیز دیگر است. 
ایشان از بعد جامعه شناس��ي می خواهد این را مطرح بکند. شما وقتي 
می خواهید بگویید بردگي از نظر اس��لام مثلًا مطرود است یا کم رنگ 
اس��ت یا یك امر زش��تي هس��ت از نظر تاریخ حقوق عرض مي کنم 
ببخشید، اس��لام با نهادهاي اقتصادي که در بطن و متن جامعه بوده 

نمي توانسته مخالفت کند. 

 آقاي سيمايي: ما یك بحث منابع داریم و یك بحث مباني. براي 
اینکه اثبات بکنند کافر از مس��لمان ارث نمی برد به منبع ارجاع دادند. 
خوب تا اینجا فقه اس��ت. بحثي نیست. اما وقتی پا را از منبع برداشته 
و در مباني قدم می گذارند و به دفاع عقلانی می پردازند می شود کلام. 
دلیلش هم این اس��ت که نویس��ندگان براي این دف��اع اصلًا به فقه 

ارجاع نداده اند. 

 آقاي ساکت: فقه دلیل تراشي ندارد. 

 دکتر سيمايي: من هم ضمناً با شما همراهي می کنم. قبول دارم. 

 آق�اي س�اکت: چرا حدیث نمی گویید، می گویی��د کلام. در مورد 
کم رنگ ش��دن مفهوم بردگي چرا حدی��ث را نمي گویید؟ اصلًا کلام 
وارد این مسائل نمي شود. به کلام ربطي ندارد که بردگي خوب است 
یا بد اس��ت یا فلان اس��ت. یك بخش عمده اش در فقه اس��ت. یك 

بخشي هم در جامعه شناسي اسلامي است.

 دکتر س�يمايي: وقتی که ش��ما به ش��بهه ای که در حوزه ي دین 
پیش آمده پاس��خ می دهید کار کلامی می کنید. تحلیل مبانی و پاسخ 
به چرایی ها شأن فقیه یا حقوقدان لزوماً نیست. بیشتر صبغه ي کلامی 

در این فعالیت مشاهده می شود. 

 آقاي ساکت: این خارج از فقه است و به آن مربوط نیست. 

 دکتر قنواتي: این کلامي نیست.

 دکتر س�يمايي: شما تا وقتی که از دلایل محرومیت کافر از ارث 
در منابع فقهی س��خن می گویید مس��لماً تحقی��ق و تحلیل و اجتهاد 
فقهی می کنید، اما وقتی که مواجه با این پرس��ش ویرانگر می ش��وید 
که چرا دین -مس��لمانی و کفر- منش��أ تفاوت گ��ذاری در حق وراثت 
می ش��ود، با یك ش��بهه ي عقیدتی و به اصطلاح بنده، کلامی مواجه 
هستید که امروزه به آن ایراد حقوق بشری هم نام می نهند. آیا امروزه 
می توان نسبت به این واقعیت که چالش های ما در حقوق بشر عمدتاً 
چالش های کلامی -به مفهوم جدید- است و نه لزوماً فقهی و حقوقی 
تردی��د روا داش��ت؟ موضوع برده داری یا محرومی��ت کافر هم از این 
دس��ته است. به هرحال لامشاحه فی الاصطلاح. سخن اصلی بنده این 
است که اگر نویسندگان درصدد پاسخ به این دسته از شبهه ها هستند، 

باید پاسخ های اقناعی بدهند نه اسکاتی! 

دکتر قنواتی: در پایان مجدداً از نقد دوس��تان گرانقدر سپاسگزارم و 
قطعاً به نکات اشاره شده توسط عزیزان در چاپ بعدی توجه خواهیم 
ک��رد. تلاش عمده ما در این کتاب این بوده اس��ت که نش��ان دهیم 
حقوق اس��لامی به ویژه فقه معاملات آن دارای هویتی مستقل، مبانی 
و اهداف و شیوه ي خاص خود است. وجه تمایزحقوق قراردادها در فقه 
اسلامی با دیگر نظام های عرفی، مبتنی بودن آن بر اصول و قواعدی 
است که ریشه در وحی و اراده ي الهی دارد. خدایی که کمال مطلق و 
عالم بر همه هس��تی و آگاه از مصالح و مفاسد بشر در حیطه ي فردی 

و اجتماعی است.
اعتقاد ما بر این است که فقه اسلامی از مجموعه ای احکام، قواعد 
و اصول منس��جم و نظام مند تش��کیل یافته و می تواند با قابلیت های 
ویژه ي خود پاس��خگوی مناسبی برای بشر در اعصار و قرون و برای 
همیشه باش��د. این پاسخگویی تنها با عقیده به نظام مندی فقه میسر 
اس��ت. نظریه العقد بخش��ی از این نظام مندی را نشان می دهد. بدون 

این نگاه، کتاب حاضر به درستی درک نخواهد شد.

 تلاش عمده ما در اين کتاب اين بوده است که 
نشان دهيم حقوق اسلامی به ويژه فقه معاملات 

آن دارای هويتی مستقل، مبانی و اهداف و 
شيوه ي خاص خود است. وجه تمايزحقوق 
قراردادها در فقه اسلامی با ديگر نظام های 

عرفی، مبتنی بودن آن بر اصول و قواعدی است 
که ريشه در وحی و اراده ي الهی دارد. خدايی 
که کمال مطلق و عالم بر همه هستی و آگاه 
از مصالح و مفاسد بشر در حيطه ي فردی و 

اجتماعی است.
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پیشاوان

پـــیـــشـــخـــوان
  سحر برين خو

رفتار مصرف کننده
درباره کتاب

کت��اب رفتار مصرف کنن��ده ترکیبی اس��ت از مفاهیم کلیدی 
بازاریابی، روانشناس��ی، جامعه شناس��ی، و انسان شناسی بامباحث 
آن روی برنامه ه��اي کارب��ردي برای محیط کس��ب و کار امروز 
تمرکز دارد. ویراس��ت جدید کتاب حاضر شامل آخرین تحقیقات 
و ش��یوه های کس��ب و کار کنونی، از جمله پوشش گسترده ای از 
تأثیرات رسانه های اجتماعی، افزایش قدرت مصرف کننده و نقش 
احساس��ات در تصمیم گیری هاي مصرف کننده مي باشد. علاوه بر 
این، نس��خه ششم ش��امل افزایش تأکید بر مسئولیت اجتماعی و 
اخلاق در بازاریابی است. کتاب یك راهنمای کامل، در عین حال 
جذاب از موضوع مصرف گرایي را فراهم می کند که دانش��جویان 
مبتدي و حرفه ای را قادر می س��ازد به طور یکسان به مهارت هایی 

که براي موفقیت نیاز دارند، دست یابند.

درباره نويسندگان
»وین دي. هوی��ر« عضو صندوق س��رمایه گذاری آزاد و رئیس 
بخش بازاریابی اس��ت. او موف��ق به دریافت مدارک کارشناس��ي، 
کارشناسي ارشد و دکترای خود از دانشگاه پوردو شده است. رشته ي 
اصلی او مطالعات روانشناسی مصرف کننده است و علایق پژوهشی 
او شامل پردازش اطلاعات مصرف کننده و تصمیم گیری، مدیریت 
ارتباط با مش��تری و توس��عه محصول جدید، و پردازش اطلاعات 
تبلیغات اس��ت. دکت��ر هویر بیش از 100 مقال��ه در مجلات علمی 
مانند مجله تحقیقات مصرف کننده، مجله تحقیقات بازاریابی، مجله 
بازاریابی، مجله فرهنگستان علوم بازاریابی، مجله خرده فروشی، و 
بازاریابی و انجمن روانشناسی به چاپ رسانده است. مقاله ي او مبني 
بر درک طبقه بندي )که با همکاري »س��وزان برونیارزیك« و »لي 
مك آلستر« نوشته شده است( در سال 2003 جایزه O’Dell انجمن 

بازاریابي امریکا را بدست آورد.

»دب��ورا ال. مکلنیس« اس��تاد رش��ته ي مدیری��ت بازرگانی در 
دانش��گاه کالیفرنیای جنوبی اس��ت. او موفق ب��ه دریافت دکترای 
خود در رش��ته ي بازاریابی از دانش��گاه پیتسبورگ در سال 1986 
ش��ده اس��ت. وي همچنین دارای مدرک کارشناس��ی در رشته ي 
روانشناس��ی از »کالج اس��مت« اس��ت. دکتر مکلنی��س مقالات 
متعددي در مجلات مختلف منتش��ر کرده است. وي عضو هیأت 
تحریریه مجله تحقیقات بازاریابی، مجله تحقیقات مصرف کننده، 
مجل��ه بازاریابی، و مجله مدیریت بازار متمرکز اس��ت و به عنوان 
داور مجله تبلیغات و مجله روانشناسی مصرف کننده فعالیت دارد. 
او موف��ق به دریافت جایزه ي Alpha Kappa Psi ش��ده اس��ت. 
مکلنیس همچنین به عنوان یك مشاور تبلیغات در چندین آژانس 
تبلیغات��ی کار می ک��رد و در حال حاضر رئی��س انجمن تحقیقات 

مصرف کننده است.
»ریك پیترز«، اس��تاد رش��ته ي بازاریابی دانش��کده اقتصاد و 
مدیری��ت(TISEM)  دانش��گاه تیلبورگ هلند اس��ت. او دکترای 
خود را در رش��ته ي روانشناسی اجتماعی از دانشگاه لیدن در سال 
1989 دریافت کرد. از وي تاکنون بیش از 90 مقاله در زمینه های 
بازاریابی، روانشناس��ی، اقتصاد و آمار منتش��ر شده است. مقالات 
او در مجله روانشناس��ی مصرف کننده، مجل��ه تحقیقات مصرف 
کننده، مجل��ه بازاریابی، تحقیقات بازاریابی، عل��م بازاریابی، علم 
مدیری��ت، و مجله بین المللی تحقیقات بازاریابی به چاپ رس��یده 
اس��ت. وي همچنین در مجله ش��خصیت و روانشناسی اجتماعی، 
رفتار س��ازمانی و فرآیندهای تصمیم گیری انس��ان، مجله اروپایی 
روانشناسی اجتماعی، احساس، علوم روانشناختی، و مجله ادبیات 
اقتصادی فعالیت داشته است. او به عنوان رئیس انجمن تحقیقات 
مصرف کننده کنفرانس س��الانه خدمت کرده است. نظریات او در 
سطح بین المللی در دانشگاه ایالتی پنسیلوانیا، دانشگاه اینسبروک 
اتریش، دانش��گاه KOC ترکیه، و دانشگاه اوکلند نیوزیلند آموزش 

داده می شود.

Consumer Behavior 
Wayne D. Hoyer (Author), Deborah J. MacInnis (Author), Rik Pieters (Author) 
 
Book Description
Publication Date: August 10, 2012 | ISBN-10: 1133435211 
| ISBN-13: 978-1133435211 | Edition: 6 
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نوشتن براي روابط عمومی: 
ملزومات سبک و شکل

کت��اب حاضر دانش��جویان را ب��ا مهارت های ض��روری در 
نوش��تن براي روابط عمومی آش��نا مي کند، این مهارت ها تمام 
حوزه های نوش��تاري روابط عمومی، شامل خبرنامه ها، مجلات، 
بروشور، چاپ نسخه هاي تبلیغاتي و... را شامل مي شود. کتاب 
با پوش��ش تغییرات اخیر در فناوری، از جمله رش��د رسانه های 
دیجیت��ال و اجتماع��ی )وب��لاگ نویس��ی، توییت��ر، و غیره( به 

روابط عمومی: تخصص و عمل
درباره کتاب

پوش��ش بازارهای جهانی، فناوری ه��ای جدید، چند فرهنگی، و 
آخرین اخبار در مورد روابط عمومی در عمل، ویژگي هایي است که 
کتاب حاضر را به عنوان منبع مهمي براي مطالعه در دوره ي روابط 
عمومي تبدیل کرده اس��ت. متن حاضر به ارائه و توضیح ابزارهاي 
اساسي روابط عمومي، ارائه درک روندهاي در حال ظهور در حوزه ي 

چند رشته اي و مسائل مورد علاقه ي دانشجویان مي پردازد.

دانش��جویان در درک ای��ن مس��ئله کمك مي کند ک��ه چگونه 
فناوری بر صنعت رواب��ط عمومی تأثیر می گذارد. دنیاي روابط 
عمومي به طور مداوم در حال تغییر اس��ت؛ بدین منظور، کتاب 
حاضر در پي پاس��خ ب��ه نیاز کارکنان حرف��ه اي روابط عمومی 
ب��رای برقراری ارتب��اط مؤثر بر روي همه ي مخاطبان اس��ت. 
علاوه بر ای��ن، نقش برنامه ریزی های اولیه، روابط رس��انه ای، 
جایگاه رسانه، و قانون و اخلاق در روابط عمومي در این کتاب 

مورد بررس��ي قرار گرفته اس��ت.

درباره نويسنده
دکت��ر »دن لاتیمور«، رئیس دانش��گاه »ممفیس« و همچنین 
اس��تاد روزنامه نگاری اس��ت. وي مدرک کارشناس��ی خود را در 
رش��ته ي روزنامه نگاری و اقتصاد از دانشگاه تگزاس دریافت کرده 
است. او دارای مدرک کارشناسی ارشد در رشته ي اقتصاد و دکترا 
در رش��ته ي ارتباطات جمعی از دانشگاه ویسکانسین است. از وي 
تاکنون 5 کتاب منتش��ر شده اس��ت. او عضو معتبر انجمن روابط 

عمومی آمریکا و عضو کمیسیون آموزش روابط عمومی است.

Public Relations Writing: 
The Essentials of Style and Format
Thomas Bivins (Author)
 
Publication Date: March 2, 2010 | ISBN-10: 0073511986 
| ISBN-13: 978-0073511986 | Edition: 7

Public Relations: The Profession and the Practice 
Dan Lattimore (Author), Otis Baskin (Author), Suzette Heiman (Author), 
Elizabeth Toth (Author) 
 
Book Description
Publication Date: June 15, 2011 | ISBN-10: 0073512052 
| ISBN-13: 978-0073512051 | Edition: 4 

Public Relations 
Averill Elizabeth Gordon (Author) 
 
Book Description
Publication Date: May 12, 2011 
| ISBN-10: 0199565740 
| ISBN-13: 978-0199565740 | Edition: 1

روابط عمومی
کتاب روابط عمومی نوشته خانم »آوریل 
الیزابت گوردون« اس��تاد ارش��د در دانشگاه 
AUT در اوکلن��د، نیوزیلند اس��ت؛ که منبع 

مناس��بي برای دانشجویان کم س��ابقه و یا 
حتي بدون س��ابقه در حوزه ي روابط عمومي 
می باش��د، کتاب روابط عمومی ب��ا مقدمه ای بر چارچوب مفهومی 
روابط عمومی آغاز می شود، سپس به شرح این مفاهیم و بحث هاي 
عمده ي روابط عمومي و نظریه های ارتباطات مي پردازد. در طول 
کتاب توضیح داده مي ش��ود که چطور مي توان با اس��تفاده از ابراز 
تج��اري، کمپین روابط عمومي را گس��ترش داد. کتاب با نگاهی 
به مباحث گس��ترده تر، از جمله مسائل و مدیریت بحران، اخلاق، 

رعایت قانون، مسئولیت سازمانی و روابط عمومی آنلاین به پایان 
مي رس��د. از مهم ترین ویژگي هاي کتاب، ک��ه در هر فصل قابل 
مش��اهده است توضیح در باب »ابزار روابط عمومي« است؛ اینکه 
نش��ان دهد چگون��ه به طور مؤثر مي ت��وان از تکنیك های خاص 
روابط عمومي استفاده کرد. علاوه بر این، مصاحبه با شاغلان این 
حرف��ه جهت ارائه ي درک و بینش کلی نس��بت به بهره  برداری از 

صنعت روابط عمومي نیز از ویژگي هاي کتاب است.
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چکیدس ا گلیسی

Public Relations and Communication 
of Crises at the Age of Social Media

 Ashraf Ahdzadeh
 Dr. Hosein Emami 

Thematic and Methodological Analysis of Master's 
Degree Theses of Social Sciences, (1997-2009)

 Dr. Yazdan Mansourian, Associate Professor, Kharazmi University 
mansourian@tmu.ac.ir

 Omid Alipour , M.A., in Knowledge and Information Science, Islamic Azad University, Hamadan Branch 
Alipour.omid@gmail.com

Abstract 
Public relation office is one of the tens of industries 
which have been established under the influence of 
changes being created by web. The forming forces 
of public relations , i.e. media relations , interaction 
with intellectual leaders , communications with 
public opinion and influencing it , information 
dissemination and gaining information , 
organizational internal and external communications 
, crises management and … were taking form in the 
past based on mass media . However, today, public 
relations, employing social Medias can deal with 
their own communicative activities directly without 

a mediator in different fields. It is such that there are 
different views on using or lack of using the social 
media in critical situation by the public relations and 
organizations. Analyzing the role of social media in 
public relations, the present article is an attempt to 
study the models of communications of crises and 
changes being made in these models following the 
emergence of new and social media. In addition, the 
role of public relation in crises communication is 
also being discussed. 

Key Words: Social Media, Public Relations, Crises 
Communications, Organizational Crises 

Abstract
The present article is a thematic analysis of research 
approaches being used in the sample of Master's degree 
theses of social science in University of Guilan, in order 
to portray an image of research trends in this domain in 
a time period. 
The research method of the present study is in form of 
analyzing the qualitative contents with an induction 
attitude. The sample under consideration in this research 
includes 71 titles of theses which have been defended 
during 1997-2009 in the Department of Social Sciences 
and a copy of them is available in the Central Library 
of this University. 
The findings show that the thematic diversity of theses 
in social sciences in University of Guilan is very 
broad and noticeable . It is such that among 71 works 
under consideration, almost no repetitive or similar 
case was observed. In cases where the population 
under investigation was similar, the theme under 
consideration or a specific aspect of it is different. 
Thus, no damage has been imposed on their thematic 
originality. In addition, more than half of theses have 
noticed to sociological issues in Guilan province. This 
special attention to local issues is one the privileges of 
the Department of Social Science in University of Guila 

and is a sign indicating the problem-oriented trend of 
these researches. The most important subject matters 
include: social identity, social base and roles, cultural 
values and capitals, offences, violation, addiction, 
margin settlement, migration, tourism and other cases. 
Despite the thematic diversity in these works, there is 
not much signs of the diversity of methodology in the 
theses under consideration. 
With the exception of some qualitative researches, 
the attitude of almost all existing works was in this 
sample quantitative and positivistic. The dominancy 
of this attitude is well seen in the repetition of using 
questionnaire in the theses. On this basis, it seems, in 
order to create a balance between the two quantitative 
and qualitative approaches; it is now a proper time to 
pay more attention in the researches of this domain 
towards the qualitative approach. In particular, the 
proportionality of sociological topics with the methods 
such as data-base, ethnography, phenomenological 
theories and other qualitative methods are considered 
suitable grounds for its development in this domain. 

Key Words: Post Graduate Studies, Process of 
Development of a Thesis, Social Science, University of 
Guilan and Analysis of Qualitative Contents.
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Achievements of Public Relations of Yazd City
 Dr. Mohammad Reza Rasouli , Ph.D. in Sciences of Social Communications 
 Mohsen Hasani, M.A. in Public Relations and Communications

A Critical Study of Production of Educational-
Developmental Books of Public Relations in Iran

 Dr. Esmaeil Ghadimi, Researcher and Instructor of Communications and Public Relations 

Abstract
The main purpose of this research is to study the 
factors affecting the success of public relations 
offices in Yazd city and its secondary objectives is 
to identify various types of organizational internal 
and external interactions, their rate of application in 
successful public relations in Yazd city and also to 
have access to the rate of support extended to public 
relations in Yazd provinces by senior managers, 
the rate of their supports in respect of planning and 
creativity of thee public relations offices and the rate 
of the influence of well-reputation of organizations in 
Yazd on the achievements of public relations offices. 

The research has been conducted in survey form 
and its statistical population is managers and staffs 
of public relations offices in Yazd city. The results 
show that there is a significant relationship between 
planning and intra-organizational interactions and 
the rate of success of public relations offices, but 
this relationship was not confirmed between well-
reputation and external organizational interactions 
and success of public relations offices. 

Key Words: Organizational Internal Interactions, 
Organizational External Interactions, Achievement

Abstract 
Performing the duty of information management by 
the public relations offices, in addition to various 
institutional, organizational and social conditions, 
is subject to professional –analytical abilities of 
efficient human forces. These forces will be trained 
if there are educational centers compatible with the 
academic educational standards. The fulfillment of 
this issue is also depending on the production of 
educational quantitative and qualitative suitable 
books based on proper research infrastructures and 
structures, strong cadre of writers, researchers and 
rich scientific sources and articles. These books 
should contain materials which could identify, 
and introduce the existing elements of the career 
and describe the quality of meeting the needs of 
the society. Without efficient human forces, high 
quality of production of texts, books and respective 
standards, such a goal may not be expected. 

In this article which is a report of a research , 
efforts have been made to make a critical study 
on present trends of production of educational and 
developmental texts by a critical review of the 
production process, the thematic structure of books 
, the relationship of publishers or academic centers 
, the time course of production , monitoring and 
scientific reference position in the printing process 

through observing the theoretical approaches in the 
production of educational and developmental texts. 

In this research, which has been conducted by using 
the comparative method, reviewing 70 produced 
books during 1966 to 2011, talking with people 
involved in this field and studying existing sources 
and documents on research topic, it has been revealed 
that the processes of production of educational-
developmental texts of Public Relations in Iran are 
not associated with the observance of educational 
and academic standards. These processes are not 
linked with feasibility studies, research-orient 
attitudes, applicability and a logical coordination 
between producers in the public and private domains. 
The findings also show that the academic centers as 
the most basic center of production of educational 
texts and books in this career have produced the least 
number of books mainly in form of translation from 
other languages. 

Key Words: Public Relations , Academic 
Educational Systems , Educational –Developmental 
Books, Process of Production of Text , Thematic 
and Reasoning Structure of the Text , Monitoring 
Structures , Applicability of the Standards of Text 
Production .
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