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روابط عمومی  و رسانه ویـــــژه

حجت الله مرادخانی
پژوهشگر هنر و مدرس دانشگاه

زندگی در دنیای امروز در ســیطره 
رسانه‌هاســت، تا آنجا که بسیاری 
از شــدت و ضعف تحولاتی که در 
جهان پیرامون ما به وقوع می‌پیوندد 
به‌واســطه تاثیــرات مســتقیم و 
غیرمســتقیم آنها شکل می‌گیرد. 
توســعه روزافزون زیرساخت‌های 
ارتباطی و افزایش نفوذ و فراگیری 
اینترنــت در اقصی نقــاط جهان، 
بســتری فراهم آورده تا رسانه‌های 
جمعی بتواند ماندگاری و اثربخشی 
تاثیر خود بــر جریان افکار عمومی 
جوامع پررنگ کنند. این در حالی 
است که روند استفاده از ابزارهای 
دیجیتال و رســانه‌های دیجیتال 
هرروز با اقبال بیشــتری از سوی 
مردم روبه‌رو می‌شود. در این شرایط 
یکی از مــواردی که تاثیرات زیادی 
از رســانه‌های جمعــی می‌پذیرد، 
ســبک زندگی مردم است؛ چراکه 
مولفه‌هــای رایج و مهــم حاکم بر 
حیــات روزمره جوامع به‌واســطه 
برجسته‌ســازی در بطن رسانه‌ها، 
تبدیل به رویه غالب و رایج می‌شود. 
به ‌عبارت ‌دیگر، از جمله مهمترین 
عوامل تاثیرگذار بر ســبک زندگی 
مردم در دنیای امروز رســانه‌های 
جمعی اســت کــه نحــوه نگرش 
و دیدگاه‌هــای جامعه را ســمت 
‌و ســو می‌بخشد. پس رســانه را 
می‌توان عاملــی مهــم در ایجاد 
سبک زندگی برشمرد و کیفیت این 
اثرگذاری، ســهم زیادی در نحوه 
رشد و توســعه فکری جوامع دارد. 
در خصوص اهمیت نقش رسانه‌ها 
در جریان حیات اجتماعی انسان‌ها 
شــاید از جنبه‌های متنوعی بتوان 
به بحــث و تحلیــل پرداخت، اما 
یکی از وجوه اساســی این تعامل، 
به نقــش رســانه‌های جمعی در 
شکل بخشــیدن به افکار عمومی 
جامعــه برمی‌گــردد. از آنچه که 
رســانه‌ها جریان اطلاعات و اخبار 
را در میان اقشار مختلف به حرکت 
درمی‌آورنــد، چنانچــه موضوعی 
خــاص را در قالب‌هــای مختلف 
برجســته ســازند، فضــای افکار 
عمومی را نسبت به آن حساس کرده 
و این مساله زمینه‌ساز واکنش‌های 
فراگیر در میان شهروندان خواهد 
شــد، مســاله‌ای کــه مثال‌های 
متعــددی را در داخــل و خارج از 
کشور برای آن قابل ‌ارائه است. برای 
مثال، واکنش‌هــای فراگیر مردم 
نسبت به آسیب‌های زیست‌محیطی 
و نیز تاثیرات مهارکننده آن بر برخی 
اقدامات تخریبگرانه نمونه‌ای بارز 
برای ایــن قضیه اســت. بنابراین 
رســانه‌ها در کنــار ایــن قابلیت 
ارزنــده، مســئولیت خطیری در 
 قبال افکار عمومی جوامع داشته و 
تصمیم درســت یــا اشــتباه آنها 
در برجســته کــردن موضــوع یا 
موضوعاتی خاص، نتایج جدی در 

پی خواهد داشت.
با وجود این شــرایط حســاس و 
قابلیت‌هــای مهــم رســانه‌های 
جمعی، به نظر می‌رسد مواجهه آنها 
با پدیده‌هــای مختلف جامعه باید 
یکسان نباشد و متناسب با ماهیت 
هر بخش، واکنشی متناسب با آنها 

داشته باشند. 

رسانه، سبک زندگی
 و تاثير بر افکار عمومی

نگــاه

»خودنمايی« را جايگزين روابط عمومی نکنيم
گپ و گفتی با مصطفی اقلیما درباره کژتابی در مفاهیم ارتباط و رسانه

سارا حیدرنژاد 
روزنامه‌نگار

مجتبی رضوانی
رییس روابط‌عمومی مدیریت 

درمان تامین‌اجتماعی 
استان گلستان 

به بهانه هفتــه روابط‌عمومی و ارتباطات به موضوع 
مهم، حســاس و همیشــگی روابط‌عمومی تحت 
عنوان  »اطلاع‌رسانی« و زوایایی از این وظیفه مهم 
روابط‌عمومی می‌پردازیم. روابط‌عمومی در رهگذر 
عمل به وظیفه اطلاع‌رسانی با مقولاتی مواجه است 

که برخی از آنها عبارتند از:
افکار عمومی، مخاطبان درون و برون‌ســازمانی، 
رهبران فکری، گروه‌های رســمی و غیررســمی، 
تامین‌کنندگان، مشتریان نهایی، اطلاعات محرمانه 
و غیرمحرمانــه، منابع اطلاع‌یابی، دســته‌بندی 
اطلاعات، شیوه‌های اطلاع‌رسانی، زمان و سرعت 
در اطلاع‌رسانی، انواع رسانه و غیره.  روابط‌عمومی با 
توجه ویژه به افکار عمومی مشتمل بر نگرش‌های افراد 
جامعه، حساســیت‌ها، نیازها، خطوط قرمز و سایر 
ویژگی‌های آن برنامه‌های ارتباطی خود را سازماندهی 
می‌کند تا در نتیجه اجرای برنامه‌ها شاهد مشروعیت 

سازمان خود نزد افکار عمومی باشد.
 فرایند اطلاع‌رسانی در روابط‌عمومی نیز با توجه به دو 
عامل مهم شرایط سازمان و ویژگی‌های افکار عمومی 
صورت‌بندی می‌شــود.  روابط‌عمومــی نمی‌تواند 
قدرت بزرگ و نامریی افکار عمومی را نادیده بگیرد، 
زیرا افکارعمومی جریان‌های سیاســی، اجتماعی و 

فرهنگی را در جامعه ایجاد می‌کند و ســازمان‌ها از 
این زمینه‌های ایجاد شده متاثر می‌شوند.  بر اساس 
تئوری سازمان‌ها و اصول علم مدیریت، سازمان‌ها 
با محیط خــارج از خود در ارتباطند و مشــروعیت 
خود را در این ارتباط جست‌وجو می‌کنند. همچنین 
سازمان‌ها متاثر از تغییرات اجتماعی بوده و تغییرات 
برون‌سازمانی می‌توانند منشاء و موتور محرکه‌ای برای 
تغییرات سازمانی محسوب شوند. روابط‌عمومی در 

تعامل مدیریت‌‌گونه افکار عمومی اهدافی از جمله:
 تغییر افکار نامناســب به نفع سازمان، جهت‌دهی 
افکار در حال شــکل‌گیری، حفظ عقاید مســاعد 
و موافق، ایجــاد افکار جدید و نهایتــا جلوگیری از 
بروز شــایعات را دنبال می‌کند که عملکرد صحیح 
روابط‌عمومی در این حوزه‌ها منوط به شناخت صحیح 
از افکار عمومی است.  با توجه به اینکه افکار عمومی 
بر نگرش‌ها استوار است، اساسا شناخت نگرش‌های 
جامعه که همان تمایل یا عکس‌العمل خاص جامعه 
در مقابل محرک‌های خاص است اولویت می‌یابد.و 
روابط‌عمومی با یافتن نگرش‌های مختلف و شناخت 
و ارزیابی آنها می‌تواند ارتباطات خود را طراحی کرده 
و جهت‌گیری و موضع خود را شفاف کند. اینکه مردم 

درباره سازمان چگونه فکر می‌کنند؟

ریشه و علت این افکار در کجاست؟
نقاط قوت و ضعف خدمات سازمان نزد افکار عمومی 

کدامند؟
و نهایتا شــیوه‌های تغییر افکار منفی و حفظ افکار 
مثبت کدامند؟ می‌تواند اساســی‌ترین ســوالاتی 
باشند که در مطالعه روابط سازمان با افکار عمومی 

شاهد هستیم.
مخاطبان روابط‌عمومی در زمینه اطلاع‌رســانی به 
گروه‌های متعددی تقســیم می‌شــوند که می‌توان 

عمده‌ترین آنها را به این شکل دسته‌بندی کرد:
1-عموم مردم

۲- گروه‌های ویژه خارج از سازمان
۳- گروه‌های ویژه داخل سازمان

 در صورتی که روابط‌عمومی بخواهد اطلاع‌رســانی 
جامعی داشته باشــد، نمی‌تواند به صورت توده‌وار 
پیام‌های خود را تهیه و ارســال کنــد، بلکه پس از 
شناخت افکار عمومی و شناسایی مخاطبان موظف 
است ویژگی‌های جمعیت‌شناختی و جامعه‌شناسی 
آنها را نیز احســاس کرده و پیام‌های خــود را برای 
گروه‌هــای مختلف تنظیــم و ارســال کند، حتی 
شیوه‌های ارسال پیام و ابزار و رسانه‌های قابل استفاده 
نیز متفاوت خواهنــد بود و شــرایط و ویژگی‌های 

مخاطب، تعیین‌کننده هر یک از آنها است.
 البته از موضوع آموزش توســط روابط‌عمومی هم 
نباید غافل شــویم، زیرا یکــی از کارکردهای مهم 
روابط‌عمومــی در عصر حاضر کارکــرد آموزش به 
گروه‌های مخاطب است که سبب می‌شود با ارتقای 
ســطح آگاهی مخاطبان، جایگاه آنها تغییر کرده و 
بتوانند از روش‌ها و شیوه‌های بهبود یافته‌تری بهره 

ببرند.
آنچه در زمینه اطلاع‌رســانی می‌تواند بیش از همه 
مهم باشد، اطلاع‌رسانی دقیق، شفاف، صادقانه، 
ســریع و متناســب با مخاطب اســت که می‌تواند 

اعتمادآفرین باشد.
بی‌شــک خوانندگان محترم این یادداشــت تایید 
خواهند کــرد که در صورتی می‌توانیم به شــناخت 
لازم در زمینه اطلاع‌رســانی دست یابیم که کارگزار 
روابط‌عمومی دارای ویژگی‌ها و شــرایط لازم باشد 
و علاوه بــر اینکه علــم و تجربه کافــی را دارد و از 
مشــاوره‌های ضروری بهره می‌بــرد و دارای منابع 
اطلاع‌یابی دقیــق و متقنی اســت، توانایی ایجاد 
ارتباط و تعامل با مخاطبان رسانه‌ها و سایر گروه‌های 

پیش‌گفته را دارا باشد.
مدرس دانشگاه و دانشجوی دکترای مدیریت رسانه 

اطلاع‌رسانی در روابط‌عمومی
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به احتمال اغلب مــا معنای روابط‌عمومی 
را نه به عنوان یــک دانش و تخصص اما به 
شــکلی عمومی ‌می‌دانیم. اگــر بخواهیم 
از منظر علمی به این عبــارت نگاه کنیم، 
اوضاع و احوال‌مان را چطور می‌توان توصیف 
کرد؟ »امروز در کشــور ما روابط‌عمومی به 
معنایی که در اصل آن مدنظر است در اغلب 
ســازمان‌ها، نهادها، ادارات و شــرکت‌ها 
کار خود را به ‌درســتی انجــام نمی‌دهد.« 
اینها ســخنان مصطفی اقلیماســت که از 
او با عنــوان پدر مــددکاری اجتماعی یاد 
می‌کنند. به هر شکل همه ما می‌دانیم که 
واحد روابط‌عمومی در هر سازمان یا اداره‌ای 
مسئولیت برقراری ارتباط بیشتر با کسانی 
را دارد که در عمل آن سازمان یا اداره با آنان 
سروکار دارند، اما دکتر اقلیما معتقد است: 
»هرکدام از ما در کشورمان بدل به کسانی 
شده‌ایم که تنها و تنها به دنبال خودنمایی 
هستیم. اینکه یک نفر، اداره، نهاد، سازمان 
و به طورکلی یک شخصیت حقیقی یا حقوقی 
همه‌جا به دنبال خودنمایی باشــد، از نگاه 
من نامش روابط‌عمومی نیســت.« در این 
میان ممکن اســت برخی بگویند هر کس 
برای برقراری ارتباط با مخاطبش شیوه‌ای 
دارد و در اصطــاح روابط‌عمومی خودش 
را، اما باور کنید این تعبیــر را نمی‌توان به‌ 
عنوان معنای درســت فعالیــت در زمینه 

روابط‌عمومی جا زد.
 ایــن مددکار اجتماعــی می‌گوید: »امروز 
اغلب آدم‌ها به دنبال درست کردن حاشیه 

و چنگ زدن به آن برای نگهداشتن خود در 
بورس هستند و عملا حاشیه تبدیل به ابزاری 
شده برای ماندگار کردن نام‌ها. شما تصور 
کنید همین فردا در یک رسانه تیتر بزنند که 
مصطفی اقلیما خیلی آدم خوبی است. امروز 
فضای فکری عموم جامعه به سویی رفته که 
در عمل شانس خواندن مطلبی با این تیتر 
را به حداقل می‌رساند اما کافی است معنای 
تیتر را برعکس کنید و بنویســید مصطفی 
اقلیما رسوایی به بار آورد، آن‌وقت است که 
مخاطبان جدی و غیرجدی رسانه‌ها صف 
می‌کشــند تا به آن مطلب دست پیدا کنند 
و بتوانند از آن تیتر ســر‌‌‌دربیاورند.« اگر به 
یکی دو دهــه قبل برگردیم خواهیم دید که 
در آن دوران صداوسیما تنها ابزاری بود که 
با بهره‌گیری از آن می‌شد یک نفر، شرکت، 
نهاد، سازمان یا اداره را به شهرت رساند و او 
را معروف کرد یا او را به‌ وسیله تکنیک‌های 
تبلیغاتی به اوج فراموشی فرستاد. امروز اما 
دیگر اوضاع‌ و احوال برای رسانه ملی شبیه 
آن سال‌ها نیست و در زمینه روابط‌عمومی 
هم ابزارهایی در فضــای مجازی در اختیار 
افراد مختلف قرار گرفته که با استفاده از آن 
می‌توانند یک شــخص، برند یا به طورکلی 
سوژه را به بالاترین سطح شهرت برسانند. 
در این شرایط باید گفت که حوزه اثرگذاری 
رســانه‌ها در فضای مجازی بسیار بیش از 
رسانه‌های رسمی شــده و اگر کسی به فکر 
تبلیغ محصولش باشــد، به ‌احتمال تلاش 
می‌کند در صفحــات و کانال‌های پربازدید 

فضای مجازی آن محصــول را برای مردم 
معرفی کند.

دکتر اقلیما در این ‌بــاره می‌گوید: »البته 
شــرایط کنونی می‌تواند مشــکلاتی را هم 
به همراه داشته باشــد اما مهمترین دلیل 
فراگیر شدن آن و البته پیروزی‌اش در نبرد با 
رسانه‌های رسمی این است که هر محتوایی را 
که صاحب آن صفحه یا کانال دوست داشته 
باشد می‌تواند در آن قرار دهد و مخاطب هم 
مختار است هر عکس و فیلم و محتوایی را 
که خودش دوســت دارد، انتخاب کند و به 
تماشایش بنشــیند.« در این شرایط البته 
گاهی شیوه‌هایی برای معرفی سوژه‌ها مورد 
اســتفاده قرار می‌گیرد که اخلاقی نیست و 
در آینده هم ممکن است تاثیراتی معکوس 
در زمینه محبوبیت برای آن سوژه به دنبال 
داشته باشد. احتمالا برای شما هم بارها و 
بارها پیش آمده که مثلا در اینستاگرام یک 
ویدیو می‌بینید با این تیتر که دانشمند ایرانی 
یک کشف بســیار بزرگ را در سطح جهان 
انجام داد. ممکن است بسیاری از مخاطبان 
بر اساس حس کنجکاوی که در وجود آنان 
است، تصمیم بگیرند آن ویدیو را ببینند و 
مطلع شوند که دانشمند هموطن آنان کشف 
بزرگی را انجام داده است. بعد با تصویر یکی 
از بازیگــران مرد یا زن که البته بســیار هم 
شناخته شده است مواجه می‌شوند که دارد 
تبلیغ یک روغن ماساژ پوست سر یا یک کرم 
را می‌کند. البته کسانی که چنین محتواهایی 
را می‌سازند به دنبال این هستند که بیشترین 

بیننده را برای محصولــی که دارند تبلیغ 
می‌کنند، جذب کنند و خیلی‌ها هم روی آن 
ویدیو کلیک می‌کنند تا تماشایش کنند اما 
چند درصد از آنها با توجه به پیش‌زمینه‌ای 
که قبل از باز کردن آن ویدیو داشــته‌اند، 
حاضرند تلفن همراه‌شــان را بردارند و به 
شــماره‌ای که در آن ویدیو اعلام شــده، 
اس‌ام‌اس بفرســتند تا آن محصول به در 
خانه‌شان ارسال شــود؟ مصطفی اقلیما 
معتقد است: »چنین تبلیغی که به ‌احتمال 
فراوان از سوی واحد روابط‌عمومی شرکت 
تولیدکننده آن روغن ماساژ پوست سر یا آن 
کرم سفارش داده شده یا حتی ساخته شده، 
ممکن است بتواند بینندگان زیادی را جذب 
خود کند یا حتی باعث شود مشتری‌های 
زیادی بــرای آن کرم به شــرکت مربوطه 
مراجعــه کنند اما در نهایــت آنچه چنین 
تبلیغاتی در ذهن مخاطب حک می‌کند، 
نوعی حس بی‌اعتمادی به همه تیترهای پر 

زرق‌وبرق و این‌چنینی است.
حتی اگــر مخاطبان زیادی هــم برای آن 
آگهی دست‌وپا شــود، در نهایت می‌تواند 
تاثیرات مخربــی روی ذهــن بینندگان 
داشته باشد، درست مثل آن خواننده‌ای 
که روزگاری به‌ عنــوان چهره‌ای محبوب 
میان نســل جوان در ستاد انتخاباتی یکی 
از کاندیداهای ریاست‌جمهوری رونمایی و 
مدتی بعد مجبور شد از کشور خارج شود. 
آن خواننده اتفاقا همین چند وقت پیش بود 
که اقدام به نوشتن مطالبی در صفحه رسمی 
خودش در اینســتاگرام کرد که در نهایت 
مدیریت این پلتفرم را واداشت تا بر اساس 
شکایت‌های مطرح‌شده از سوی کاربران و 
علیه او، صفحه‌اش را ببندد. در این مثال 
هم شما می‌بینید که میلیون‌ها نفر دارند 
یک نفر را که می‌تواند در مثال دیگری یک 
محصول باشد، دنبال می‌کنند اما آن سوژه 
یا محصول اقدام به استفاده از شیوه‌ای برای 
ماندن در مرکز توجهات می‌کند که اتفاقا 
کســانی از میان مخاطبــان خودش پیدا 

می‌شوند و او را دیپورت می‌کنند.«
البته اینکه اجازه فعالیت به چنین اشخاصی 
برای جلب ‌توجه مردم باید داده شود یا نه 
نیاز بــه بحث دارد. اغلب مــردم امروز در 
کشورهای غربی از طریق اینترنت خریدهای 
روزمره خودشان را انجام می‌دهند. آنها به 
این دلیل که ســال‌های سال یک سیستم 
فرهنگــی آزاد داشــته‌اند، آموخته‌اند که 
چطور می‌تواننــد محتوای درســت را از 
محتوای نادرست تشخیص دهند. درست 
مثل حق راه‌اندازی یک رســانه در کشور 

فرانســه که هیچ نهاد و ارگانی در آن کشور 
وجود ندارد که بخواهد به کسی این حق را 
بدهد یا این حق را از او بگیرد. اما این مردم 
آن کشور هستند که تصمیم می‌گیرند کدام 
روزنامه را بخرند و کدام را بایکوت کنند. در 
نتیجه در آن سیستم کســانی که با مردم 
صادق‌تر هستند یا این‌طور تظاهر می‌کنند 
می‌توانند در سیستم رسانه‌ای باقی بمانند 
و آن گروهی کــه نمی‌توانند اعتماد مردم 

را جلب کنند، از گردونه خارج می‌شوند.
 رییس انجمن علمی مددکاری اجتماعی 
ایران در ‌این ‌بــاره توضیح می‌دهد: »آنجا 
اصل و اســاس حمایت مردم است و اگر از 
کسی حمایت شود می‌تواند سال‌های سال 
بــه‌کارش ادامه دهد و اگر مردم از کســی 
حمایت نکنند، این فرصت برای او فراهم 
نمی‌شود. از نگاه من مهمترین مشکلی که 
در این دوران در کشور ما وجود دارد، نبود 
اطمینان میان آدم‌های مختلف اســت. 
یعنی پدر بــه فرزندش اطمینــان ندارد، 
همسر به شوهرش اطمینان ندارد، برادر به 
برادرش اطمینان ندارد و در نهایت مردم به 
مسئولان‌شان اطمینان ندارند. در چنین 
شــرایطی هرقدر واحدهای روابط‌عمومی 
تــاش کنند پلی باشــند میــان مردم و 
مســئولان در عمل نمی‌توانند به توفیقی 
برســند. این ماجرا هم برآمده از سکوت و 
تنبلی چندین سال در این زمینه و البته به 
برآمده از انعکاس اعمال آدم‌هایی که مردم 
به آنها اعتماد کرده بودند و به‌زعم خودشان 
آنها را وکلای خودشان قرار داده بودند برای 
احقاق حقوقی که احساس می‌کردند باید 
گرفته شود. در این شرایط هم هست که شما 
وقتی شبکه‌های ماهواره‌ای را می‌بینید، 
می‌توانید تبلیغات محصولات مختلف را در 
آنها مشاهده کنید و آنقدر موضوع تبلیغات 
در آن شــبکه‌ها زیاد اســت که از تنوعش 
حیرت می‌کنید.« چرا چنین اتفاقی افتاده 
است؟ شاید چون در بعد رسانه‌ای مسئولان 
مــا در ایران اصلا اهمیتی به رســانه‌های 
داخلی نمی‌دهند و وقتی چالشی از سوی 
این رسانه‌ها مطرح می‌شود اصلا در شان 
خودشان نمی‌دانند که بخواهند به آن جواب 
دهند. در مقابل کافی است که یک شبکه 
ماهواره‌ای شــبهه‌ای را درباره موضوعی 
دربیندازد. همان مسئولان به ‌سرعت تلاش 
می‌کنند به آن شبهه پاسخ دهند و در ادامه 
ماجرا را تکذیب کنند. با این توضیح غیر مهم 
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مهمترین 
مشکلی که 

در این دوران 
در کشور ما 
وجود دارد، 

نبود اطمینان 
میان آدم‌های 
مختلف است


