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ـ مقالات منتشر شده در دوفصلنامه روابط عمومی الکترونیک صرفاً بیانگر نظرات نویسندگان آن است.
ـ نشریه در حک، اصلاح، تلخیص و ویرایش مطالب آزاد است.

ـ ارسال مقالات از طریق نشانی الکترونیک ذکرشده نیز امکان پذیر است.
موسسه کارگزار روابط عمومی از همه صاحبنظران و پژوهشگران ارجمند دعوت می نماید مقالات علمی و ترویجی خود را برای ارزیابی و چاپ در این نشریه ارسال نمایند.
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   مهدي باقريان

15  بررسي جايگاه روابط عمومي در ارتقاء درون سازماني در يك ارتباط مديريت شده با رسانه 
    دكتر حسين طوسي معتمد، محترم احمدي فرد

26        ترسيم الگوي روابط عمومي بحران در جمعيت هلال احمر 
     وحيد رحمتي رودسري، علي  محمد مزيدي

35        بررسي رابطه بين ارزش هاي فرهنگي با سواد رسانه اي 
          فاطمه يزدان، فائزه تقي پور

فهرست مطالب



 مقاله های علمی ـ ترويجی با اهدف ترويج معرفی روابط عمومی به ويژه روابط عمومی دو و رسانه های جديد است.
 مسئوليت مطالب بر عهده نويسنده يا نويسندگان محترم می باشد.

 مقاله بايد دارای چکيده فارسی و انگليسی )حداكثر 180 كلمه(، كليد واژه، طرح مسئله يا مقدمه، بدنه اصلی مقاله، نتيجه گيری و 
فهرست كامل منابع براساس حروف الفبايی بوده و از سی صفحه A4 تجاوز نکرده و به شکل زير باشد:

الف( کتاب: نام خانوادگی، حرف اول نام. )سال انتشار( عنوان كتاب،شماره جلد، )نام و نام خانوادگی مترجم(، شماره 
چاپ، محل انتشار: انتشارات.

ب( مقاله: نام خانوادگی، حرف اول نام. )سال انتشار( عنوان مقاله، "نام نشريه"، شماره صفحات.
ارشد/دكترا، رشته،  پايان نامه كارشناسی  پايان نامه،  انتشار( عنوان  )سال  نام.  اول  نام خانوادگی، حرف  پايان نامه:  ج( 

دانشکده، دانشگاه.
د( گزارش: نام سازمان )سال انتشار( "نام گزارش".

هـ( مطلبی در اينترنت: نام خانوادگی، حرف اول نام. )تاريخ اخذ مطلب(: نشانی كامل سايت.
 معادل لاتين اسامی و مفاهيم مهم در پاورقی هر صفحه آورده شود.

 برای ارجاع به منابع در داخل متن به صورت )نام مولف، سال انتشار، شماره صفحه( عمل شود.
 نشريه در ويرايش مقاله ها يا تلخيص آن ها آزاد است.

ارسال شود:  ايميل موسسه  به  زير  نشانی  از طريق  و  باشد  نوشته شده   Microsoft Word در محيط  بايد  ارسالی  مقاله   
info@iranpr.org

 مشخصات نويسنده يا نويسندگان شامل نام و نام خانوادگی، مرتبه علمی، نام دانشگاه يا سازمان، نشانی، شماره تلفن، نشانی 
پست الکترونيک در صفحه ای جداگانه ذكر شود.

 ارسال سه نسخه از مقاله همراه با فايل الکترونيکی )سی دی( آن الزامی است و مقالات رسيده پس فرستاده نمی شود.
 در صورت تأييد داوران و چاپ مقاله، سه نسخه از نشريه به نويسنده مقاله تقديم خواهد شد.

 مقاله پيش از اين در جايي ديگر چاپ نشده و هم زمان به نشريه اي ديگر فرستاده نشده باشد. 
تلفن همراه، آدرس، شماره  تلفن منزل و محل كار،  پايه علمي، محل كار دانشگاهي، شماره   لطفاً ميزان تحصيلات، رتبه و 

كدپستي يا صندوق پستي و پست الکترونيک خود را در برگه اي مجزا، همراه مقاله ارسال نماييد.
 از نويسندگان محترم تقاضا مي شود از ارسال مقالاتي كه مطابق شيوه نامه نيست، خودداري فرمايند؛ صرفاً مقالاتي در نوبت 

ارزيابي قرار مي گيرد كه مطابق شيوه نامه باشد.

راهنمای نگارش مقالات



 چکيده
توسعه رسانه های اجتماعی منجر به ايجاد توجه رو به رشدي از سوي دانشمندان روابط عمومی شده است. مطالعه حاضر به بررسی وضعيت، 
مسائل مهم، و مسيرهاي مورد نياز تحقيقات مربوط به روابط عمومی وابسته به رسانه های اجتماعی، از طريق يک بررسی انتقادی و توليد 
موضوعات پژوهشي در اين زمينه، برنامه های نظری، روش هاي تحقيقاتي، و نمونه هايي از مطالعات قبلی در اين زمينه، مي پردازد. يافته هاي 
حاصل نشان داد كه در تنوع موضوعات پژوهشي يک روند رو به رشد ديده مي شود. فقدان چارچوب های نظری و غالب بودن شيوه هاي كمّی 
در اين زمينه، از ديگر نتايج حاصل از اين پژوهش مي باشند. اين مطالعه مي تواند منجر به افزايش درک دانشمندان درباره روند پژوهش های 
تحقيقاتی در زمينه رسانه های اجتماعی مرتبط با روابط عمومی شده و همچنين مي تواند به ايجاد و پيشبرد بينش آينده نگر در تحقيقات آينده 

كمک نمايد.
 کلمات کليدی: 

روابط عمومی، رسانه های اجتماعی، گرايش هاي تحقيقاتي، توليد و تلفيق

 مقدمه
رسانه های اجتماعی هم زندگی فردي ما و هم جامعه ما را به عنوان يک كل، تحت تأثير خود قرار داده اند )Khang, Ki, & Ye, 2012(. بر اساس 
آمار پروژه اينترنت پيو )Pew Internet Project( )2014(، در ژانويه سال 2014، 74 درصد از بزرگسالان بصورت آنلاين از سايت های شبکه های 
اجتماعی استفاده نمودند. به عنوان مثال، در ژوئيه سال 2014، فيس بوک در حدود يک ميليارد و سيصد و ده ميليون نفر كاربر فعال در ماه داشت 
)Statistic Brain, 2014(. توييتر در سه ماهه سوم سال 2014 به طور ماهيانه، 284 ميليون كاربر فعال داشته است و اين تعداد كاربر 500 ميليون 

.)Twitter Inc., 2014( توييت را در هر روز ارسال نموده اند
محبوبيت رسانه های اجتماعی منجر به ايجاد يک توجه و علاقه رو به رشد از سوي دانشمندان و شاغلان در مقوله روابط عمومی شده است. در 
برخی از مطالعات به بررسی نقش رسانه های اجتماعی در استراتژی هاي روابط عمومی يک سازمان پرداخته شده است )به عنوان مثال، در مطالعه 
سازمان   73 چگونه  كه  موضوع  اين  به  خود  بررسي  در   ،)Saxton )2012 و   Briones, Kuch, Liu, & Jin, 2011(. Lovejoy، Waters
غير انتفاعی از توييتر برای تعامل با سهامداران )ذينفعان( خود استفاده مي نمايند، پرداختند و دريافتند كه پيام های تعاملی به طور بالقوه مشروط توييتر 

می تواند در برقراری ارتباط سازمان ها با ساير كاربران بسيار موثر باشد. 
تحقيقات  تکامل  روند  و  الگوها  بررسی  از طريق  را  ارتباطی  تکنولوژی های جديد  روابط عمومی، جنبه هاي كلان  در علم  دانشمندان متخصص 
روابط عمومی، مورد بررسی قرار مي دهند )Cho & Khang, 2006(. به عنوان مثال،i)Ki و Shin 2006(، روندها و الگوهای مقالات دانشگاهی را 
در روابط سازمان با ارباب رجوع )OPR( از سال 1985 تا 2004 مورد بررسي و تجزيه و تحليل قرار دادند. تجزيه و تحليل آنها نشان دهنده يک روند 
افزايشي در تحقيقات روابط سازمان با ارباب رجوع )OPR(، استفاده مکرر از نظرسنجی ها، و عدم وجود يک تعريف ثابت از OPR در اين مورد بود. 
 Public Relations و Journal of Public Relations Research مقالات پژوهشي منتشر شده در دو نشريه ،)Cheng )2007 و An(i
Review در زمينه تحقيقات ارتباطات بحران بين سال هاي 1975 تا 2006 را مورد بررسی قرار دادند. مطالعه آنها نشان داد كه از نظر كمي )تعداد( در 
مقالات منتشر شده در زمنيه ارتباطات بحران در اين مدت، رشد اتفاق افتاده است، به علاوه يک فقدان بالقوه تکامل در تحقيقات نظری و روش شناسي 
نرم افزاري نيز در اين مدت ديده شد. اخيرا،Kim، Avery(i و Lariscy 2009( راهبردهای پاسخ بحران را در مقالات منتشر شده بين سال های 1991 

 ادغام رسانه های اجتماعی
در روابط عمومی: 
توليد يك پژوهش 

روابط عمومی وابسته 
به رسانه های اجتماعی 
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و 2009 مورد بررسی قرار دادند. اين مطالعه نشان دهنده يک عدم وجود تنوع در ميان موارد به كار گرفته شده در مقالات مورد بررسي و شکاف 
قابل توجه ميان نظريه و عمل در اين زمينه، مي باشد. اگرچه در روند فعلی مطالعات در زمينه روابط عمومی به حوزه های تحقيقاتی متنوعي از جمله 
 An & Cheng,( و ارتباطات بحران )OPR( )Ki & Shin, 2006( روابط سازمان با ارباب رجوع ،)Ye & Ki, 2012( روابط عمومی آنلاين
2007( پرداخته شده است، اما محققان توجه بسيار كمي به روند تحقيقات در پژوهش های روابط عمومی وابسته به رسانه های اجتماعی داشته اند، 

تا چه رسد به توليد مرور مطالعات قلبي.
رسانه های اجتماعی تاثير قابل توجهی در بسياری از رشته ها و تخصص ها مانند ارتباطات جمعی و روابط عمومی، داشته اند. به طور خاص، 
رسانه های اجتماعی منجر به تحريک ايجاد بسياری از موضوعات و فرصت هاي تحقيقاتی در زمينه هاي مختلف روابط عمومی شده اند. بنابراين 

ساخت حالت و چگونگي اين حوزه پژوهشي به منظور ايجاد مفاهيم و كشف مسيرهاي تحقيقاتي جديد در آينده، بسيار مهم است.
اهميت روابط عمومی وابسته به رسانه های اجتماعی، نشان دهنده نياز مبرم به بررسی وضعيت اين حوزه پژوهشي تا به امروز مي باشد. هدف 
از مطالعه حاضر، كمک به دانشمندان در جهت درک مسيرهاي تحقيقاتي آينده و افزايش دانش آن ها درباره رسانه های اجتماعی در روابط عمومی 
است. اين مطالعه به بررسي تعيين وضعيت، مسائل مهم و مسيرهاي مورد نياز جهت تحقيقات روابط عمومی وابسته به رسانه های اجتماعی، از 
طريق يک بررسی انتقادی و سنتز مفاهيم و موضوعات تحقيقاتی، چارچوب های نظری و روش پژوهش در مطالعات قبلی، مي پردازد. اين پژوهش 
می تواند با مرور و بررسي مطالعات پيشين در زمينه رسانه هاي اجتماعی وارد شده و پر كاربرد در روابط عمومی، سبب پيشبرد منابع مطالعاتي موجود 
در روند تحقيقات شود. اين مطالعه مي تواند سبب آگاهي دانشمندان و همچنين روشن شدن مسيرهاي پيش رو در تحقيقات آينده در اين زمينه شود.

 مرور منابع
رسانه های اجتماعی و روابط عمومی

بر اساس مطالعه Kaplan و )Haenlein 2010(، رسانه های اجتماعی اين گونه تعريف مي شوند "يک گروه از برنامه های مبتنی بر اينترنت 
كه بر اساس پايه  های ايدئولوژيکي و تکنولوژيکي Web 2.0 ساخته شده، و به كاربر اجازه می دهد تا محتوای خود را خلق و تبادل نمايد )به 
اين گونه  را   )SNS: social networking sites(سايت های شبکه های اجتماعی )Ellison 2007( و   Boyd اشتراک بگذارد(" )ص. 61(. 
تعريف نموده اند "خدمات مبتنی بر وب كه اجازه می دهد افراد به منظور نمايش ليستي از ساير كاربران كه می توانند با آن ها كانکت شوند، و به 
منظور مشاهده ليست كانکشن هاي آن ها و آن چه كه با هم در اين سيستم مي سازند، برای خود يک پروفايل عمومی يا نيمه عمومی در يک 

سيستم محدود ايجاد نمايند".
روابط عمومی را مي توان اين گونه تعريف كرد "عملکرد مديريتي كه روابط سودمند متقابل بين يک سازمان و عموم مردم كه موفقيت يا 
شکست آن سازمان به آن ها بستگی دارد را شناسايی )تعيين(، ايجاد و حفظ مي نمايد")Cutlip, Center, Broom, 1985, p. 4(." عبارت 
"رابطه" در دانش روابط عمومی اين گونه تعريف شده است "حالتي كه بين يک سازمان و جمعيت هدف آن وجود دارد كه در آن ماهيت وجودي 
سلامت اقتصادی، اجتماعی، سياسی يا فرهنگی بر يکديگر اثرگذار است" )Ledingham & Bruning, 1998, p. 62(. پنج حوزه اصلي در 
 IPR,( داخلی  روابط عمومی  و  دولتي،  روابط عمومی  بحران،  ارتباطات  روابط عمومی مصرف كننده،  مالی،  روابط عمومی  دارد:  روابط عمومی وجود 

.)2012
 )Waters 2014( و Saxton ،رسانه های اجتماعی از ابتداي پيدايش شان در پژوهش هاي روابط عمومی گنجانيده شده اند؛ به عنوان مثال
بر  روي بروز  رسانی هاي فيس بوک مربوط به سازمان های غير انتفاعی متمركز شدند و دريافتند كه ذينفعان فردی پيام هاي گفتگويی و گروهي 
مثال،  عنوان  به  گرفته اند.  قرار  استفاده  مورد  روابط عمومی  حوزه های  از  بسياری  در  اجتماعی  رسانه های  اين،  بر  علاوه  می دهند.  ترجيح  را 
Schultz ،Utz و )Göritz  2011(، اثرات استراتژی هاي رسانه های اجتماعی را بر ارتباطات بحران ثانويه دريافت كنندگان )به عنوان مثال، به 
اشتراک گذاری اطلاعات و گذاشتن يک پيام( و عکس العمل هاي آن ها )به عنوان مثال، تمايل به بايکوت كردن(، مورد بررسی قرار دادند و دريافتند 

كه رسانه بيش از پيام اهميت دارد.

 انواع رسانه های اجتماعی
 McCombs,( شاغلان در حيطه روابط عمومی در متقاعد كردن مردم از طريق كمپين هاي رسانه های جمعی برای يک مدت طولانی كار كرده اند
1978(. انواع رسانه هاي مورد مطالعه در تحقيقات روابط عمومی همراه با تکامل رسانه، تکامل يافته اند. با توجه به تسريع پراكندگي )قطعه قطعه 
 Broom, Casey, &( است  شده  منتقل  فردی  ارتباطات  كانال های  به  روابط عمومی  رسانه ها،  خروجي  افزايش  با  جمعی  رسانه های  شدن( 
Ritchey, 1997(. در گذشته، تحقيقات روابط عمومی اغلب با روزنامه و تلويزيون، كه رسانه های غالب در آن زمان بود همراه بود. به عنوان 
مثال،)McCombs  1978(، استدلال كرد كه نقش برنامه كاري رسانه ها )تلويزيون و روزنامه( در شکل گيری افکار عمومی می تواند فرصت هايي 
برای روابط عمومی موثر فراهم كند، زمانی كه مسائل برای اولين بار در برنامه های عمومی نشان داده شوند. پس از دسترسی عمومی به شبکه 
جهانی وب در سال Greenlaw & Hepp, 1999( 1992(، پژوهش هاي روابط عمومی نيز بر روي نقش اينترنت در روابط عمومی متمركز شدند 
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)Esrock & Leichty, 2000; Ingenhoff & Koelling, 2009; Ki & Hon, 2006(. اينترنت تمايل دارد به تقويت قدرت ذينفعان و 
افزايش توانايی سازمان در جمع آوری اطلاعات، نظارت بر افکار عمومی، افزايش هويت سازمانی، و شركت در گفت و گو با جمعيت هدف خود 
 Coombs ،؛ به عنوان مثال)Hill & White, 2000, McAllister & Taylor, 2007; Van der Merwe, Pitt, & Abratt, 2005((
1998(( به بررسي اين موضوع پرداخت كه چگونه اينترنت می تواند گروه های فعال را قادر سازد تا قوی تر شده و توجه سازمان ها را زماني كه به 

صورت منطقی از آن )اينترنت( استفاده كنند، به خود معطوف دارند.
اخيرا تحقيقات روابط عمومی به سمت رسانه های اجتماعی از ابتداي پيدايش شان خود را تغيير داده است. انواع مختلفی از رسانه های اجتماعی 
وجود دارد؛ مانند سايت های شبکه های اجتماعی )مانند فيس بوک و توييتر(، جامعه محتوايي )مثل يوتيوب و اينستاگرام(، و جهان اجتماعی مجازی 
)به عنوان مثال، Second Life(، و غيره. اين اشکال رسانه های اجتماعی توسط تعداد بسيار زيادي از مطالعات روابط عمومی، مورد بررسي قرار 
ابزار رسانه های  گرفته اند. به عنوان مثال، Eyrich، Padman و )Sweetser 2008(، شاغلان در حيطه روابط عمومی را در پذيرش هيجده 
اجتماعی و همچنين درک آن ها بر روند رو به رشد رسانه های اجتماعی در عمل روابط عمومی مورد بررسي قرار دادند. آن ها دريافتند كه شاغلان 
در حيطه روابط عمومی از شش ابزار مختلف رسانه های اجتماعی به صورت حرفه ای استفاده مي نمايند و احتمال استفاده آن ها از ابزارهاي به خوبي 

تثبيت شده )قديمي تر( و وابسته به مبادي يا اصول بيشتر است.

 موضوع تحقيق
اين موضوعات شامل  را پوشش می دهد.  اجتماعی  از موضوعات تحقيقاتی در رسانه های  دانش موجود در روابط عمومی طيف گسترده ای 
حوزه ها و يا زمينه های تحقيقاتی مختلف فراتر از روابط عمومی، مانند ارتباطات جمعی، مطالعات رسانه ها، مسائل اجتماعی و سياسی و مسائل 

فرهنگی، مي باشند.
يکی از موضوعات پژوهشي مهم مي تواند استفاده از رسانه های اجتماعی و نگرش نسبت به رسانه های اجتماعی باشد. مطالعات پوشش دهنده 
اين موضوع، بررسی مي كنند كه چرا و چگونه افراد و يا سازمان ها از رسانه های اجتماعی استفاده مي نمايند و به ارزيابی درک كاربران و يا نگرش 
آن ها نسبت به رسانه های اجتماعی مي پردازند )Khang et al., 2012(. اين مطالعات اغلب بر روي صفحات شخصی يا سازمانی رسانه های 
اجتماعی متمركز شده اند، و از طريق تجزيه و تحليل محتواي پست ها و يا پروفايل آن ها به بررسی چگونگی استفاده از رسانه های اجتماعی برای 
 Waters, Burnett, Lamm, & Lucas, 2009; Waters & Jamal, 2011; Wang & ،ايجاد روابط توسط آن ها مي پردازند )از جمله
Zhou, 2015(. به عنوان مثال، Wang و )Zhou 2015( به بررسی اين مسئله پرداختند كه چگونه سازمان های ورزشی از رسانه های اجتماعی 
يا  ادراكات  بررسی  منظور  به  اغلب  مطالعات،  از  ديگر  انواع  استفاده می نمايند.  با طرفداران خود  روابط  ايجاد  برای  ارتباطی  ابزار  عنوان يک  به 
 Diga & Kelleher, 2009; Sweetser نگرش ها نسبت به رسانه های اجتماعی، از نظرسنجي ها يا آزمايشات تجربي استفاده مي كنند )از جمله
Kelleher, 2011 &(، و ممکن است از رويکرد كاربردها و ارضاء )U & G( نيز استفاده كنند. محققان برخي از انگيزه هاي كاربران براي تعامل 
 Men & Tsai, 2012;،با سازمان در رسانه های اجتماعی مانند اطلاعات، سرگرمی و توانمندسازی را مورد شناسايی قرار داده اند )به عنوان مثال

.)Muntinga, Moorman, & Smit, 2011
بسياری از مطالعات به دنبال كشف نقش رسانه های اجتماعی در روابط عمومی هستند. برخی از آن ها رسانه های اجتماعی را به عنوان يک 
پلت فرم برای ايجاد كمپين هاي ارتباطات عمومی در نظر گرفته اند. يک نمونه عملی اين مسئله شركت توليدكننده كامپيوتر Dell و كمپين 
"Digital Nomads" آن مي باشد. Dell از تركيبی از سايت هاي شبکه های اجتماعی )فيس بوک، لينکد اين(، بلاگ ها، و جوامع محتوايي 
)ويدئوهاي يوتيوب( برای نشان دادن آن كه چگونه لپ تاپ هاي آن می تواند افراد را تبديل به يک نيروی كار متحرک نمايد، استفاده مي كند 
)Kaplan & Haenlein, 2010(. ساير مطالعات رسانه های اجتماعی را به عنوان ابزاری برای ارتباطات استراتژيک در نظر مي گيرند. آن ها 
به منظور درک اين كه چگونه آن ها به صورت استراتژيک روابط متنوع خود را با جمعيت هدف كليدی خود ترويج داده و مديريت مي نمايند، 
 Sweetser & Lariscy, پروفايل های رسانه های اجتماعی و بروز رسانی سازمان ها را مورد تجزيه و تحليل قرار مي دهند )به عنوان مثال، 
Rybalko & Seltzer, 2010 ;2008(. در اين مطالعات، رسانه های اجتماعی می تواند به عنوان منبع اطلاعات و كانالي برای تعامل بين 

سازمان ها و مردم عمل نمايد.
شامل  )منتج(  پيامد  متغيرهای  است.  شده  متمركز  روابط عمومی  در  اجتماعی  رسانه های  اثرات  روي  بر  پژوهشي  موضوعات  از  ديگر  يکی 
مشاركت عمومی )Men & Tsai, 2014(، رفتار عمومی )Bruning, 2002(، درک روابط )Sashi, 2012(، و غيره، مي باشند. به عنوان مثال، 
مشاركت عمومی از طريق رسانه های اجتماعی می تواند به شکل گيری و حفظ روابط با يک سازمان منجر شود. با پيوستن به بخش گفتگوي تعبيه 
شده در صفحات SNS يک شركت )به عنوان مثال، اظهار نظر در مورد سازمان و محصولات و يا خدمات آن، ابراز پشتيبانی، ارائه پيشنهادات و 
اشتراک گذاری پست هاي سازمان(، ذينفعان آنلاين می توانند به طور مستقيم به تعامل با سازمان ها و يکديگر در يک سطح شخصي تر و اجتماعی تر 

 .)Men & Tsai, 2014( بپردازند
ديگر موضوعات تحقيقاتی محبوب عبارتند از رسانه های اجتماعی به عنوان ابزار ارتباطی، و مسائل اجتماعی )به عنوان مثال، نژاد، جنسيت، و 
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 .)Khang et al., 2012( در رابطه با رسانه های اجتماعی )غيره( و يا مسائل سياسی )به عنوان مثال، نامزدهای سياسی، مبارزات انتخاباتي، و غيره
به عنوان مثال، )Trammell 2006( روابط عمومی با استراتژی پيام سياسی در بلاگ هاي مبارزات انتخاباتي در طول انتخابات سال 2004 مورد 

بررسی قرار داد و متوجه وجود بحث هاي مکرر از طرف مقابل، تکيه بر حملات، و غلبه تجديد نظر منطقی شد.

 کاربرد نظری
برخی از تئوري ها يا رويکردهای خاص در پژوهش های روابط عمومی وابسته به رسانه های اجتماعی مورد استفاده قرار گرفته اند؛ از قبيل تئوری 
روابط  ترويج  استراتژی های  و   ،)organization-public relationship( ارباب رجوع  با  روابط سازمان   ،)dialogic theory( گفتگو محور 

.)online relationship cultivation strategies( آنلاين
تئوری گفتگو محور )dialogic theory(. تئوری گفتگويي درباره اين مسئله بحث می كند كه سازمان ها بايد به منظور ايجاد كانال های 
 Kent, Taylor, & White,( ارتباطی موثر بين سازمان و ارباب رجوع، تمايل به برقراري ارتباط با مردم به شکلي صادقانه و اخلاقی داشته باشند
Kent .2003( و )Taylor 1998(، پنج اصل گفتگويی كه می تواند به يک سازمان براي برقراري روابط متعادل، دو طرفه، و گفتگو محور با عموم 
مردم كمک نمايد را ارائه نمودند. اين اصول عبارتند از: )1( حلقه گفت و گومحور، )2( سهولت يافتن فصل مشترک، )3( حفاظت از بازديد كنندگان، 

)4( توليد برگشت بازديدها، و )5( ارائه اطلاعات متناسب با طيف هاي متفاوت مردم.
خود  گفتگويی  روابط  مختلف،  سازمان های  چگونگه  كه  پرداخته اند  مسئله  اين  بررسی  به  روابط عمومی  تحقيقات  از  شماری  انگشت  تعداد 
از جمله فيس بوک  )Seltzer & Mitrook, 2007; Traynor et al., 2008(، و شبکه های اجتماعی  از طريق وبلاگ ها  با عموم مردم  را 
)Sweetser & Lariscy, 2008; Bortree & Seltzer, 2009( و توييتر )Rybalko & Seltzer, 2010(، ايجاد مي نمايند )مي سازند(. اين 
مطالعات اغلب به بررسی اين مسئله پرداخته اند كه چگونگه سازمان ها اصول گفتگويی را در رسانه های اجتماعی خود به كار مي گيرند. به عنوان 
مثال، Bortree و )Seltzer 2009( بررسی كردند كه آيا استراتژی هاي گفتگويی استفاده شده توسط گروه های حمايت از محيط زيست در پروفايل 
فيس بوک آن ها مي تواند منجر به ايجاد تعامل گفتگويی بيشتر بين سازمان ها و بازديد كنندگان شود. Rybalko و )Seltzer 2010( به مطالعه 
اين موضوع پرداختند كه چگونه شركت هاي Fortune 500 از توييتر برای تسهيل در برقراري ارتباط گفتگويی با ذينفعان خود استفاده مي نمايند 
و متوجه شدند كه احتمال استفاده از اصل گفتگويی حفاظت از بازديد كنندگان در سازمان هايي با جهت گيری گفتگويی به استفاده از توييتر نسبت 

به سازمان هاي با جهت گيری غير گفتگويی به استفاده از توييتر، بسيار بيشتر است.
روابط سازمان با ارباب رجوع. در طول دو دهه گذشته، مدل مديريت روابط سازمان با ارباب رجوع )OPR( به يکی از مدل های غالب در تحقيقات 
روابط عمومی تبديل شده است i)Lee & Park, 2013(. OPR را می توان اين گونه تعريف نمود "الگوهای تعامل، معامله، مبادله و ارتباط ميان 
يک سازمان و جامعه هدف آن" )L. Grunig، J. Grunig( .Broom, Casey, & Ritchey, 2000, p. 18 ، و )Ehling  1992(، ادعا 
كردند كه حالت رابطه می تواند به وسيله ابعاد روابط متقابل، اعتماد، مشروعيت )حقانيت( متقابل، آزادي، رضايت متقابل، و درک متقابل، تعيين 
شود. ديدگاه رابطه اي می تواند عملکرد سازمانی روابط عمومی را تعيين نمايد )Ledingham & Bruning, 1998(، نقش ارتباطات را درون آن 
عملکرد روشن سازد )Ledingham & Bruning, 2000(، و يک رويکرد به منظور تعيين تاثير روابط عمومی در دستيابی به اهداف سازمانی 

.)Ledingham & Bruning, 1997( ارائه نمايد
استراتژی هاي ترويج روابط آنلاين. محققان سه استراتژی ضروری برای ترويج روابط در اينترنت شناسايی نموده اند: بي پرده گويي يا آزادي، 
برای ترويج  استراتژی های مختلف  از  )Kent & Taylor, 1998(. منابع موجود همچنين طيف وسيعي  تعامل و مشاركت  انتشار اطلاعات، و 
روابط در موقعيت هاي آفلاين از جمله صراحت، بي پرده گويي )فاش سازي(، اطمينان از مشروعيت، شبکه سازي، رهبری قابل مشاهده، حساسيت، 
.)Grunig & Huang, 2000; Hung, 2006; Ki & Hon, 2006 ،ارتباطات آموزشی، و احترام، را مورد مطالعه قرار داده اند )به عنوان مثال

چندين مطالعه در زمينه روابط عمومی به بررسی اين موضوع پرداخته اند كه چگونگه سازمان ها استراتژی هاي ترويج روابط را به كار مي گيرند. 
به عنوان مثال، Kelleher و )Miller 2006( استراتژی هاي حفظ روابط مناسب در روابط عمومی آنلاين را بسط )توسعه( داده و مزيت های 
بالقوه بلاگ هاي سازمانی نسبت به وب سايت های سنتی را مورد ارزيابی قرار دادند. آن ها دريافتند كه استراتژی هاي رابطه اي ادراک شده )صدای 

گفتگوي انسان و تعهد رابطه اي گفتگو( با نتايج رابطه  ای )اعتماد، رضايت، كنترل متقابل و تعهد( همراه بود.
مطالعات اخير برخی ديگر از چارچوب های نظری را به منظور درک نقش رسانه های اجتماعی در روابط عمومی اتخاذ كرده اند، كه شامل 
 ،)U & G( )Sweetser, Porter, Chung, & Kim, 2008; Kim, Kim, Wang, & Lee, 2016, in press( رويکرد كاربردها و ارضاء
نظريه تعالی )Wright & Hinson, 2008(، تئوری ذينفعان )Sweeney & Coughlan, 2008(، و غيره مي شود. به عنوان مثال، از منظر 
رويکرد U & G، Sweetser و همکاران )2008( نشان دادند كه روزنامه نگاران حرفه ای و شاغلان در حيطه روابط عمومی كه به عنوان "كاربران 
بلند پايه )high users("نامگذاري شده اند، به وبلاگ اعتبار بيشتري اختصاص مي دهند. Lee، H. Kim، و )J. Kim 2011( نقش هاي هويت 
اجتماعی و انگيزه های ذاتی از نوع دوستی در تحريک تعامل مصرف كنندگان با جوامع برندي consumer-initiated در رسانه های اجتماعی را 
مورد بررسی قرار دادند. به علاوه، تعامل شبه اجتماعی، وابستگی به رسانه های اجتماعی، و تعيين هويت جامعه نيز مورد مطالعه قرار گرفته است 
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.)Men & Tsai, 2013; Tsai & Men, 2013(

 روش تحقيق و نمونه گيري
از لحاظ روش هاي تحقيق مورد استفاده در پژوهش های روابط عمومی وابسته به رسانه های اجتماعی، شيوه تحقيقات كمی بسيار بيشتر از شيوه 
تحقيقات كيفی انجام شده است )Ye & Ki, 2012(. به طور خاص، بر اساس مطالعه Ye و )Ki 2012(، نشان داده شد كه شيوه غالب در تحقيقات 
 Saxton & Waters, 2014; Lovejoy et al., 2012 ; )به عنوان مثال،  اينترنت، تجزيه و تحليل محتوا مي باشد  به  روابط عمومی وابسته 
Wang & Zhou, 2015(. از آن جا كه رسانه های اجتماعی برای عموم آزاد می باشد، تجزيه و تحليل محتوا مي تواند يک تصوير گسترده از 
استفاده از رسانه های اجتماعی را در روابط عمومی به طور عملي، ايجاد نمايد )Ye & Ki, 2012(. مطالعات پيشين در زمينه رسانه هاي اجتماعی، 
استراتژی های ارتباطی معمول كه توسط ارتباط دهندگان شركت ها مورد استفاده قرار مي گرفت را از طريق تجزيه و تحليل محتوا مورد بررسی قرار 
داده اند )به عنوان مثال، 2010. Men( ,Bortree & Seltzer, 2009; Smith و )Tsai 2012(، به بررسی اين موضوع پرداختند كه چگونه 
شركت ها در چين و ايالات متحده از فيس بوک برای تسهيل گفتگو با مردم استفاده مي نمايند، و اين كار را از طريق تجزيه و تحليل   محتوای 50 

صفحه شركت با 500 پست از شركت و 500 پست از كاربران در هر كشور، انجام دادند.
 ،)Himelboim, Golan, Moon, & Suto, 2014( به مطالعات موردی  روابط عمومی مي توان  از جمله شيوه های ديگر در تحقيقات 
بررسی به شيوه نظرسنجي )Diga & Kelleher, 2009(، آزمايش )Schultz et al., 2011( و مصاحبه )Briones et al., 2011( اشاره كرد. 
 An & Cheng, 2007; Broom, Cox, Krueger,( در مطالعات پيشين روابط عمومی، استفاده از مطالعات موردی بيشتر ترجيح داده مي شد
Leibler, 1989 &(. به عنوان مثال، )Biswas 2013( استفاده از رسانه های اجتماعی را در مراكز كنترل و پيشگيری بيماری و سازمان بهداشت 
جهانی در مورد شيوع ويروس آنفولانزای H1N1 مورد مطالعه قرار داد. آن ها كاربرد ابزار رسانه های اجتماعی برای مداخله در هنگام شيوع را 
دريافته بودند. Sweetser و )Kelleher 2011( با انجام يک نظرسنجی در ميان شاغلان در حيطه روابط عمومی به بررسی رابطه بين انگيزش، 
رهبری )راهنمايي( و استفاده از رسانه های اجتماعی، پرداختند. Briones و همکاران )2011( پتانسيل رابطه سازی در فيس بوک و توييتر را از طريق 

مصاحبه با چهل تن از كاركنان صليب سرخ آمريکا نشان دادند.
قبيل  از  داده اند؛  قرار  بررسی  مورد  را  گوناگوني  تحقيقاتي  نمونه هاي  مي شوند  اجتماعی  رسانه های  شامل  كه  روابط عمومی  پژوهش های 
 ،)Gower & Reber, 2006( دانشجويان ،)Avery et al., 2010( شاغلان در حيطه روابط عمومی ،)Lo & Walters, 2012( سازمان ها
كارمندان )Briones et al., 2011(، اعضای سازماني )Diga & Kelleher, 2009(، روزنامه نگاران )Kim et al., 2014(، و كاربران عمومي 

رسانه های اجتماعی )Men & Tsai, 2014(، و غيره.

 سنتز و بحث
اين مطالعه به بررسی وضعيت روابط عمومی وابسته به رسانه های اجتماعی از طريق يک بررسی انتقادی و سنتز موضوعات و مباحث تحقيقاتی، 
چارچوب های نظری و شيوه هاي پژوهشي در منابع )مطالعات( قبلی، پرداخته است. به علاوه، در اين پژوهش سعي شده است تا براي روشن شدن 

مسير تحقيقات در آينده، موارد ارزشمندی ارائه و پيشنهاد شود، كه به اين حوزه تحقيقاتي مهم كمک خواهد كرد.
رسانه های اجتماعی با توجه به محبوبيت رو به رشد خود به طور فزاينده اي در تحقيقات روابط عمومی مورد بررسی قرار گرفته اند. بر اساس 
مطالعه Pasadeos، Berger، و Renfro )2010(، فن آوری های جديد يکی از دو حوزه مهم مطالعاتي در روابط عمومی بين سال های 2000 و 
2005 مي باشد. Khang و همکاران )2012(، پيش بينی نمودند كه تحقيقات رسانه های اجتماعی همگام با تکامل استفاده از رسانه های اجتماعی، 
همزمان با ادامه اثرات حاصل از متن و برنامه ها، همچنان رشد خواهند كرد. با توجه به روند تکاملي و رو به رشد رسانه ها، انتظار می رود مطالعات 
روابط عمومی بيشتري نيز به منظور همگام شدن با پيشرفت های تکنولوژيکی، انجام شود )Ye & Ki, 2012(. در آينده انتظار می رود كه برخی 
ديگر از فن آوری های جديد ارتباطی )مثلا، فن آوری ارتباطات موبايلي( به طور فزاينده ای در مطالعات مختلف روابط عمومی گنجانده شوند )نقش 

داشته باشند(. 
را  روابط عمومی  از  فراتر  مختلف  حوزه های  در  تحقيقاتی  موضوعات  از  گسترده ای  طيف  دانشمندان  علائق  كه  می دهد  نشان  سنتز  اين 
پوشش مي دهد. حوزه روابط عمومی وابسته به رسانه های اجتماعی در ذات خود بين رشته ای مي باشد، كه رسانه های جديد را در تحقيقات سنتی 
روابط عمومی ادغام مي نمايد. رسانه های اجتماعی مي توانند نقش مهمی در روابط عمومی داشته باشند. آن ها می توانند همچون يک وسيله نقليه 
در خدمت ارتباطات استراتژيک بوده و يا به عنوان يک پلت فرم برای اداره كمپين هاي ارتباطات عمومی باشند. بر خلاف ارتباطات يک طرفه 
رسانه های سنتی، ارتباطات رسانه های اجتماعی نه تنها تعاملی است، بلکه مشاركتی، با تشريک مساعي، شخصی، و به طور همزمان جمعی مي باشد، 
 Men & Tsai,( كه در نتيجه به سازمان ها اجازه می دهد كه مردم را به گفتگوهاي دائمي، رفتارهای حمايتی و روابط معنی دار ترغيب و وادار نمايند
2014(. مطالعات آينده می تواند از طريق تركيب حوزه های مختلف، سبب گسترش مرزهای موضوعات تحقيقاتی در اين زمينه شود. به عنوان مثال، 
محققان می توانند استفاده از رسانه های اجتماعی برای روابط عمومی در سازمان های مختلف در كشورهای متمايز از هم و يا با سطوح فرهنگی 
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متفاوت كه ممکن است داراي ارتباطات بين فرهنگی باشند، را مورد مقايسه و بررسي قرار دهند. به علاوه، محققان آينده می توانند تاثير رسانه های 
اجتماعی را در روابط عمومی از طريق چشم انداز اثرات رسانه همچون رويکرد كاربردها و ارضاء )uses and gratifications approach( و 
تئوري وابستگی سيستم رسانه )media system dependency( مورد بررسی قرار دهند. آن ها همچنين می توانند نسبت به انجام مطالعات 

طولی در مورد اثرات رسانه های اجتماعی در عمل روابط عمومی، به منظور ارائه يک تصوير جامع تر از اين حوزه اقدام نمايند.
و   )dialogic theory( گفتگويی  تئوری  قبيل  از  محدودی  مدل های  و  نظريه ها  تحقيقات،  از  حوزه  اين  در  نظری  برنامه های  نظر  از 
استراتژی هاي ترويج رابطه )relationship cultivation strategies( وجود دارند كه به طور جامع در بسياری از مطالعات مورد بررسي و 
آزمايش قرار گرفته اند. يکي از دلايل احتمالي اين مسئله آن است كه روابط عمومی به عنوان يک رشته دانشگاهی، نسبتا جوان است، به طوري كه 
تنها در حدود پنجاه سال گذشته بايد تئوري هاي خود را تکامل و توسعه مي داده است )Botan & Taylor, 2004(. همچنين، تعداد زيادی از 
 )grounded theory( تئوري ها و مدل های روابط عمومی به ندرت در زمينه رسانه های اجتماعی به كار گرفته می شوند، مانند تئوری داده بنياد
و نظريه ذينفعان )stakeholder theory(. به علاوه، بسياری از مطالعات به جای استفاده از چارچوب هاي جايگزين كه می توانند راه حل های 
بهتري برای درک )فهم( رسانه های اجتماعی و مسائل مربوط به روابط عمومی در بر داشته باشند، از چارچوب های نظري )تئوريک( موجود استفاده 
آينده به جستجو و كشف مفاهيم و نظريه )تئوري( هاي جديد برای درک  يا استفاده مجدد مي نمايند )Khang et al., 2012(. دانشمندان  و 
جنبه هاي جديدی از رسانه های اجتماعی كه به سختی می توان توسط ساختار فعلي دانش به توضيح و تفسير آن ها پرداخت، ترغيب و تشويق 

.)Khang et al., 2012( مي شوند
از حيث روش های مورد استفاده در پژوهش هاي روابط عمومی و رسانه های اجتماعی، تحقيقات كمی شايع تر از تحقيقات كيفی مي باشد. به 
 Ye( طور خاص، تجزيه و تحليل محتوا يکي از روش هاي غالب مورد استفاده در تحقيقات روابط عمومی و رسانه های اجتماعی محسوب مي شود
Ki, 2012 &(. يک توضيح احتمالی براي اين مسئله آن است كه محققان می توانند به راحتی به رسانه های اجتماعی دسترسی داشته باشند و 
حجم عظيمی از داده ها را به منظور انجام تجزيه و تحليل محتوا، جمع آوری نمايند. رسانه های اجتماعی محتوای بسيار زيادي توسط كاربران 
سازمانی و يا كاربران ذينفع ايجاد مي كند، كه محققان می توانند از آن براي بررسی رفتارهای آنلاين آن ها برای ارتباطات استراتژيک، از طريق 
تجزيه و تحليل پروفايل و پيام هايشان استفاده نمايند. با اين حال، هر دو روش كمی و كيفی را مي توان برای درک يک پديده مکمل يکديگر در 
نظر گرفت )Firestone, 1987(. بنابراين انتظار می رود محققان به منظور ارائه بينشي عميق تر درباره حوزه در حال ظهور رسانه های اجتماعی و 
روابط عمومی، يک استفاده متعادل از )تمامي( اين شيوه های مختلف داشته باشند )Khang et al., 2012(. علاوه بر اين، برخی از رويکردهاي 

.)Zhang & Leung, 2014( را نيز می توان در اين حوزه مورد استفاده قرار داد )SNA( نو ظهور مانند تجزيه و تحليل شبکه اجتماعی
پذيرش رسانه های  برای  از جمله سازمان های دولتی، غير انتفاعی، و شركت هاي خصوصي، در حال تلاش  در عمل، سازمان های مختلف 
اجتماعی به عنوان يک كانال ارتباطی استراتژيک به منظور جلب توجه و مشاركت جمعيت ديجيتالي )digital-savvy publics: افرادي كه از 
امکانات هاي تک در زندگي روزمره خود استفاده بسيار مي كنند( هستند )Rooksby & Sommerville, 2012; Waters et al., 2009(. با 
اين حال، دانشمندان و محققين نشان داده اند كه محيط های باز و كاربر محور رسانه های اجتماعی همچنين مي توانند به منزله يک چالش مهم 
برای مديريت و كنترل ارتباطات مطرح باشند )Macnamara & Zerfass, 2012(. بر خلاف رسانه های سنتی تحت كنترل شركت ها، پلت 
فرم هاي رسانه های اجتماعی كاربر محور به كاربران اجازه می دهد تا تبديل به دروازه بان رسانه ها و سازندگان محتوا شوند، كه در شبکه های 
اجتماعی شخصی خود همکاری و مشاركت فعالانه با شركت ها از طريق لايک ها )likes(، پست ها )posts(، و شير كردن ها )shares( داشته 
باشند )Muntinga et al., 2011(. به اين ترتيب، رسانه های اجتماعی چگونگي ايجاد، انتشار و استفاده از محتوای مربوط به سازمان را تغيير داده 
است، و سبب انتقال قدرت به منظور تعريف انگاره هاي شركت )corporate images( از ارتباط دهندگان شركت به شبکه های آنلاين ذينفعان 

.)Muntinga et al., 2011( مي شود
به طور خلاصه مي توان بيان كرد كه اين سنتز به بررسی وضعيت روابط عمومی وابسته به رسانه های اجتماعی از طريق يک بررسی )مرور( 
انتقادی و سنتز منابع )مطالعات( قبلی، پرداخت. به علاوه، در اين مطالعه تلاش شد تا مفاهيم نظری و عملی جهت روشن شدن مسير تحقيقات 
آينده ارائه شود. مطالعات آينده بايد به وسيله يکپارچه سازی ديدگاه ها، نظريه ها، و روش ها )رويکردها(ی مختلف، به ارائه بينشي عميق تر برای اين 

حوزه پژوهشي نوظهور و اميدبخش بپردازند.

منابع در دفتر مجله موجود می باشد.



 چکيده
 روابط عمومی و آينده گرايی، مقوله های مجزا و در عين حال پيوسته ای برای مطالعه و بررسی هستند و هر يک دارای مدل ها و فرآيندهای 

خاص خود می باشند. 
اين مقاله به ارايه زيرساختی برای كاركرد روابط عمومی و نقشی می پردازد كه متخصصان روابط عمومی می توانند در فعاليت های پيش بينی و 
آينده گرايانه ايفا نمايند. همچنين اين مقاله به طرح و معرفی اوليه نظريه"روابط عمومی آينده گرا" می پردازد و ضمن توجه ويژه به برنامه ريزی 
و پيش بينی استراتژيک، چالش ها و معضلات مربوط به زمينه هايی مانند اعتمادسازی، مسئوليت اجتماعی، رهبری روشنفکرانه، مردم سالاری 

دينی و به طور كلی شهرت و اعتبار روابط عمومی را مورد واكاوی و تاكيد مجدد قرار می دهد.
اين مقاله زيرساخت های نظری را در زمينه "روابط عمومی آينده گرا" فراهم می كند.

 کلمات کليدی: 
"پيش بينی" و "مطالعات آينده" يک اصطلاح كلی برای تمام روش هايی است كه می تواند مورد استفاده برای ترويج تفکر استراتژيک در مورد 

موضوعات مربوط به روندهای اجتماعی، اقتصادی و سياسی قرار گيرد.
در سال های اخير بسياری از سازمان ها و شركت های بزرگ برای يک برنامه ريزی استراتژيک قدرتمند برای آينده آماده می شوند. پروژه های 
زيادی در كشورهای مختلف در اين زمينه انجام شده است. در برخی كشورها شوراهای مختلفی با مسئوليت فعاليت های پيش بينی تشکيل 
شده است و تعداد گروه های تحقيقاتی درگير در اين فرآيند مرتب در حال افزايش است، اما در حوزه روابط عمومی، آينده پژوهی هنوز جايگاه 

چندانی ندارد.
با اين حال آينده روابط عمومی و تقويت جايگاه آن نيازمند تحقيقات فشرده در مورد پيش بينی و ساير زمينه های مرتبط است كه می تواند به 
ارايه دانش جديد و يک راه مناسب كارامد برای دستيابی به جايگاه شايسته روابط عمومی و حفظ قدرت آن در معادلات اجتماعی، اقتصادی 

و سياسی بينجامد.

 تعريف روابط عمومی آينده گرا
بسياری از سازمان ها و جوامع آينده گرا هميشه آينده را به عنوان يک "مکان امن" برای افراد با ديدگاه های مختلف می دانند. 
"پيش بينی" يکی از ابزارهای مهم متخصصان روابط عمومی برای همکاری و توسعه استراتژی تعامل، رقابت و توسعه است. 

پيش بينی يک موتور برای درگير شدن متخصصان روابط عمومی در مکالمه سريع در مورد مسايل آينده، با استفاده از ايده های سازنده، تعامل و 
تشويق مشاركت است. 

در واقع روابط عمومی آينده گرا به پيش بينی و مطالعۀ آينده  بديهی، محتمل، امکانپذير، اقدام پذير و دست يافتنی می پردازد. روابط عمومی آينده گرا 
ضمن درس گرفتن از تاريخ و گذشته به مطالعه آينده می پردازد و احتمال رويدادها و روندهای آينده و فردا را نيز تعيين و تبيين می كند. 

همچنين در حوزه روابط عمومی آينده گرا، تحليل راهبردی و پيش بينی خطرها و فرصت هايی كه در آينده امکان مواجهه با آن وجود دارد ضروری 
است.

در يک "روابط عمومی آينده گرا"، متخصصان روابط عمومی نيازمند آموزش، پژوهش، برنامه ريزی استراتژيک، يکپارچه سازی، كار   تيمی، اعتمادسازی 
و گرفتن مسئوليت بيشتر برای تضمين اهميت جايگاه روابط عمومی در جهت درک و تحقق نيازهای ذينفعان می باشند.

روابــط عمومـی
آينــده گــــــرا؛
مبــــــــانـی و
چشــــــم انـداز

مهدی باقريان
مديرعامل موسسه کارگزار روابط عمومی
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اصول روابط عمومی آينده گرا

شکل شماره 1: )باقریان، 1394(

اصول روابط عمومی
آینده گرا

آموزش

پژوهش اخلاق

برنامه ریزی حرفه ای گرایی

یکپارچه سازی اعتمادسازی

مسئوليت اجتماعی خلاقيت و نوآوری

روابط عمومی آينده گرا بر اصول اساسی زير تمركز دارد:
1. آموزش: استفاده از يک برنامه آموزشی منسجم از ويژگی های اصلی روابط عمومی آينده گراست؛ چرا  كه با توجه به تغييرات جديد در علوم و 
فناوری همواره نياز به كسب مهارت های خاص و جديد وجود دارد. آموزش و يادگيری باعث افزايش خلاقيت و توانايی متخصصان روابط عمومی 

می شود و درک آنها را برای انجام كارها و امور افزايش می دهد.
از اينرو در روابط عمومی آينده گرا اهميت يادگيری و آموزش در همه سازمان ها و شركت ها به اشتراک گذاشته می شود و طبيعتا اين امر به 

عملکرد بهتر شاغلان روابط عمومی در آينده نيز كمک می كند.
2. پژوهش: پژوهش يک فرآيند گام به گام برای جمع آوری اطلاعات و تجزيه و تحليل آن به منظور برنامه ريزی و افزايش درک متخصصان 

روابط عمومی از موضوعات اساسی است.
در  می شود.  امکان پذير  كاربردی  و  جديد  برنامه های  طراحی  آن،  نتايج  بر اساس  و  دارد  دانش  افزايش  و  توليد  در  بسزايی  سهم  پژوهش 

روابط عمومی آينده گرا بدون پژوهش و برنامه ريزی امکان پذير نيست. 
متخصصان روابط عمومی برای برنامه ريزی و پاسخ درست به سوال های موجود بايد به حوزه پژوهش عنايت جدی داشته باشند. 

3. برنامه ريزی: برنامه ريزی را مجموعه ای از اقدامات در نظر گرفته شده برای رسيدن به يک هدف خاص و قابل درک تعريف كرده اند. در 
واقع برنامه ريزی بهترين راه برای انجام دادن هر كاری است كه در نظر داريد انجام دهيد اما در روابط عمومی اين وضع تا حدودی متفاوت است و 

يک ميدان تخصصی ويژه برای متخصصان روابط عمومی به حساب می آيد.
با اين حال، برنامه ريزی در روابط عمومی آينده گرا، موثر و روشمند و هوشمندانه است بويژه هنگامی كه بحث برنامه ريزی استراتژيکی مطرح 
باشد كه شامل چارچوب، اهداف بلندمدت، فرآيند و عمليات خاص در يک زمان نامحدود می شود. البته اگر برنامه ريزی تاكتيکی مدنظر باشد وضع 

تا حدودی تغيير می كند كه اغلب بر يک دوره زمانی خاص متمركز است مانند يک برنامه دوساله و غيره.
نتيجه اينکه متخصصان روابط عمومی آينده نگر بايد با برنامه ريزی مناسب و دقيق تر نسبت به ساخت روابط عمومی بسيار عالی برای حفظ يک 

تصوير عمومی حرفه ای و مثبت تلاش مضاعف كنند. 
4. يکپارچه سازی: پذيرش نظام مديريت يکپارچه روابط عمومی يک تصميم راهبردی برای هر سازمان آينده نگر است و طراحی و اجرای آن 

در جهت درک و برآورده ساختن خواسته های مخاطبان ضرورتی تام دارد.
روابط عمومی ها در حال حاضر نيازمند اجرای برنامه های يکپارچه با استفاده از تمامی ظرفيت ها، ابزارها و تکنيک های در اختيار هستند تا نيل 
به هدف مشترک را يک صدا، يک پيام و حتی يک رنگ )هويت بصری(، سمت و سوی واحدی بخشند و برای آن كه بر ذهن و افکار جامعه ای كه 
دستخوش انواع پيام هاست اثرگذار باشند، گريزی از حركت بسوی روابط عمومی يکپارچه ـ با چاشنی خلاقيت، اعتماد و شفافيت- نخواهند داشت. 
5. مسئوليت اجتماعی: تعهدی است كه شركت ها نسبت به جامعه و مردم دارند و به هيچ وجه قابل گذشت هم نيست. اما سوال اين است كه 



روابط عمومي الكترونيك

12

13
95

ن 
ستا

تاب
 و 

هار
 ب

 12
ره 

ما
 ش

م 
 دو

وره
 د

ن 
یرا

ي ا
وم

عم
ط 

واب
ی ر

لیل
تح

 و 
شی

موز
ه آ

ام
صلن

وف
 د

 

آيا شركت ها به تعهدات خود در قالب مسئوليت اجتماعی عمل می كنند؟ البته پاسخ آن تا حدود زيادی منفی است.
در رويکرد روابط عمومی آينده گرا همه مديران اجرايی بر اين نکته تاكيد دارند كه سازمان ها برای ماندگاری خود بايد به انتظارات و خواست های 

مردم توجه كنند و بدانند مسئوليت اجتماعی صرفا يک مفهوم سازمانی نيست بلکه ادامه حيات سازمان به آن بستگی دارد.
6. اخلاق: اساس فعاليت های روابط عمومی مبتنی بر اخلاق، صداقت و درستی است. در واقع شهرت حرفه ما بسته به رفتارهای اخلاقی ما دارد. 
به همين دليل روابط عمومی آينده گرا نياز به سرمايه گذاری بيشتر در حوزه اخلاق و رفتارهای اخلاقی دارد. متخصصان روابط عمومی بايد فراتر از 

يکسری معيارهای ظاهری و فريب دهنده حركت كنند. اين همکاری راهی است كه مربوط به آينده است.
7. حرفه ای گرايی: حرفه ای يک صفت با ارزش برای كارگزاران روابط عمومی آينده گراست. يک فرد حرفه ای دارای برنامه و هدف روشن، 

دانش تخصصی و آمادگی علمی است. يک شاغل حرفه ای روابط عمومی بايد دارای ويژگی ها و مشخصات زير باشد:
- دانش تخصصی

- شايستگی
- درستکاری و صداقت

- روحيه پاسخگويی
- نزاكت و احترام به ديگران

- اعتماد و تعهد حرفه ای
8. اعتمادسازی: در روابط عمومی در موارد بسيار زيادی از واژه "اعتماد" سوء استفاده شده است و متاسفانه كار به جايی رسيده كه در روابط 
اجتماعی و اقتصادی و سياسی به يکديگر كمتر اعتماد می كنيم. در حال حاضر بحران اعتماد كه يک بحران جهانی است دامنگير شركت ها و 

سازمان ها هم شده است به طوری كه عواطف و روابط انسانی را تحت تاثير قرار داده است. 
در روابط عمومی آينده گرا، اعتماد متقابل مجددا بايد بازسازی شود و شايد بتوان قاطعانه گفت كه بسياری از مشکلات و معضلات لاينحل در 

عرصه های مختلف ريشه در سوء تفاهم و بی اعتمادی در روابط بين دولت ها و ملت ها در مرزهای ملی و بين المللی داشته باشد. 
9. خلاقيت، نوآوری و تمايز: در فعاليت های آينده گرايانه در حوزه روابط عمومی، خلاقيت بخشی از زندگی است و اگر نوآوری نباشد به وضعيتی 

دچار می شويم كه فعلا دچار آن هستيم. 
ذات روابط عمومی در پويايی و پرش است. خلاقيت و نوآوری مانند انجام هر كاری ديگر بايد به يک عادت ناخودآگاه تبديل شود. 

روابط عمومی  در  بيشتر  خلاقيت  ظرفيت  افزايش  برای  است.  متمايز  آينده گرای  مديران  و  متمايز  كارهای  نيازمند  متمايز بودن،  همچنين 
سازمان ها و ايجاد تمايز در برنامه ها و فعاليت ها به آزادكاران خلاق زيادی محتاج هستيم نه مديرانی كه در تسلسل كارهای گل روزانه سازمان 

)روزمره( گرفتار شده اند و به آينده توجهی ندارند.
با اين تفاسير، در حوزه روابط عمومی آينده گرا بايد مدت زمانی را به درک نوآوری ها و افکار خلاق اختصاص داد و به اين موضوع فکر كرد كه 

چگونه می توان با گام نهادن به وادی خلاقيت به انديشه خلاق جامعه بهبود بخشيد؟
در اين حوزه، موارد زيادی وجود دارد كه می توان بواسطه خلق، نشر و انتقال ايده ها؛ قابليت های جديدی توليد كرد. ارزش افزوده، نتيجه مستقيم 
خلاقيت است و اين تعريفی است كه امروز از روابط عمومی ارايه شده است. روابط عمومی يعنی توليد ارزش افزوده و چيزی كه بواسطه آن تغييرات 

در حوزه روابط عمومی و حوزه های ديگری كه روابط عمومی در آن نقش آفرينی می كند محسوس و قابل لمس است.

الگوی روابط عمومی آينده گرا
الگوی روابط عمومی آينده گرا دارای خصوصيات زير است:

- زبان مشترک 
- صدای مشترک

- شبکه اجتماعی واحد
- ابزارها و فنون 

- خرد و تعهد جمعی 
-  مشاركت در هدف گذاری

- كاهش جانبداری ها، سوگيری ها و دخالت سليقه ها
- تحليل راهبردی و پيش بينی خطرها و فرصت ها

- خلق فضاهای متحول ساز
- طراحی محصولات و خدمات جديد

- ايجاد فضاهای رقابتی جديد)ايجاد تمايز(
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- دورانديشی فعالانه
 - اطمينان بخشی از رشد و توسعه مستمر 

- شفاف سازی برنامه ها، فعاليت ها و گزينه های آينده محور
 اين الگو به عنوان يک روش اجرايی برای روابط عمومی آينده گرا ديده می شود؛ روابط عمومی ای كه بايد برای آينده برنامه داشته باشد و به 

جامعه از طريق درگير شدن در مکالمات مربوط به مسايل آينده و ارايه ايده های سازنده برای شکل دادن يک آينده پويا و سازنده كمک نمايد.

شکل شماره 2: )باقریان، 1394(

آینده گرایی 
روابط عمومی

زبان مشترک تحليل راهبردی

صدای مشترک فضاهای متحول سازی

شبکه اجتماعی خدمات و محصولات

ابزارها و فنون فضاهای رقابتی

خرد و تعهد جمعی دور اندیشی

مشارکت اطمينان بخشی

کاهش جانبداری شفاف سازی

روابط عمومی آينده گرا و ساخت چشم انداز بلند مدت
تصميم گيری استراتژيک مهمترين هدف برای پيشبرد حرفه ای روابط عمومی آينده گراست. تنها برنامه ريزی راهبردی و استراتژيک است كه 
می تواند سازمانی را به مقصود خود رهنمون سازد. به همين دليل "برای آنکه سازمان بداند به كجا خواهد رفت بايد بداند اكنون دقيقاً كجا قرار 

گرفته است. پس از آن بايد آنچه می خواهد باشد را به درستی تعريف كرده و چگونگی رسيدن به آن جايگاه را مشخص كند." 
متخصصان روابط عمومی می بايستی برنامه ها و استراتژی های خود را بر اساس احتمالا موثر و كارا بودن در شرايط سخت در آينده طراحی كنند 

چون اين آينده همانگونه كه می تواند حيات يک سازمان پويا را تضمين كند می تواند شيرازه يک سازمان بی برنامه را از هم بپاشد.

روابط عمومی آينده گرا و انقلاب ديجيتال
در عصر حاضر اگرچه فلسفه و ماهيت وجودی روابط عمومی همچنان از اصول لايتغيری پيروی می كند كه از بدو پيدايش اين نهاد پابرجاست 
و در هر زمان و مکانی پايبندی به آن اصول بيانگر تعهد حرفه ای مجموعه دست اندركاران "هنر هشتم" است اما دگرگونی ها و رشد فزاينده ابزارها 
و روش های منبعث از انقلاب فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی باعث می شود برای تحقق اصول ماهوی روابط عمومی و اهداف متعالی اين نهاد، 

روش ها و تکنيک های مورد عمل مطابق با تغييرات و شرايط آينده باشد كه همواره بر بخش های مختلف جامعه تاثيرگذار بوده است. 
در جهان امروز كه تکثر رسانه ها و دامنه نفوذ وسايل ارتباط جمعی به نحو شگفت آوری تحولات عميقی را حادث شده تا آن  جا كه حتی تعاريف 
اوليه ارتباط جمعی را نيازمند تبيين و تفسيرهای جديدی ساخته است مباحثی همچون روزنامه نگاری شهروندی و روابط عمومی دو)PR.02(، وجود 

مخاطبان هوشمند و دخيل در جريان اطلاع رسانی مطرح است كه حركت روابط عمومی ها را در فضای جديد با چالش هايی روبرو ساخته است. 
امروز ديگر حتی صحبت از روابط عمومی دوسويه نيست بلکه روابط عمومی چند سويه به عنوان مولفه ای نو در بازار مخاطبان بی شماری كه 
خود توليد كننده محتوا شده اند مطمح نظر قرار گرفته است؛ بحث از روابط عمومی يکپارچه در ميان است تا با حفظ اصول متعالی مبتنی بر فلسفه 

وجودی روابط عمومی، به بهينه سازی مجدد و مستمر شيوه های اطلاع رسانی و اثربخشی نظام مديريت ارتباطی پرداخت.
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روابط عمومی آينده گرا و فضای کسب و کار
با توجه به تغييرات بازار جهانی، كارفرمايان به طور فزاينده تلاش می كنند از طريق ارتباطات حرفه ای و فرصت های جديد ايجاد شده توسط 

كانال های ديجيتال، فضای كسب و كار را رونق و بهبود بخشند. 
رهبران جديد و آينده نگر روابط عمومی برای اينکه بتوانند بر فرآيند كسب و كار تاثير مثبت بگذارند بايد ديدگاه جهانی خود را تقويت كرده تا 

بتوانند از طريق ارتباطات حرفه ای و موثر و احترام به ارزش ها و تفاوت های فرهنگی به مخاطبان خود در سراسر جهان دست يابند.

 نتيجه گيری
ارزيابی چگونگی  با توليد سناريوهای مختلف قابل قبول به تحليل و  برنامه ريزی استراتژيک مبتنی بر چالش كشيدن عقل متعارف است و 

برنامه ها و فعاليت های اصلی در آينده می پردازد.  
در حوزه روابط عمومی، وظيفه متخصصان "هنرهشتم" شناسايی تعداد قابل توجهی از سناريوهای محتمل است، اما پياده سازی آن بزرگترين 

چالش بالقوه در نظريه "روابط عمومی آينده گرا" است. 
مزايای انجام اين نوع از برنامه ريزی و تجزيه و تحليل اكتشافی آينده نگر به معنی ايجاد فضای بيشتر برای ايده های خلاق و صداهای مختلف 

است؛ اما يک سری از موانع برای اين رويکرد جهت غلبه بر "چالش بالقوه" وجود دارد.
متخصصان روابط عمومی نياز به بررسی چگونگی غلبه بر "چالش بالقوه" دارند. در اصل، "پيش بينی استراتژيک" به عنوان يک ابزار بسيار مهم، 
فرايند توسعه سياست های آينده گرا را تسريع می بخشد. اين به ما به عنوان تصميم گيرندگان و استراتژيست های روابط عمومی برای كشف و تحليل 

و ارزيابی اين كه آيا ما به طور موثر می توانيم از نظريه "روابط عمومی آينده گرا"  به منظور بهبود جامعه استفاده كنيم كمک می كند.
نتيجه اينکه تعامل و درگير شدن با بازيگران جديد و به علاوه طراحی انواع جديدی از خدمات و محصولات نشان می دهد كه واقعا چگونه 
می توان موجوديت سازمان/ شركت را با "پيش بينی استراتژيک" حفظ كرد و آينده ای مثبت تر را برای مخاطبان و مشتريان و به طور كلی جامعه 

به ارمغان آورد.

 منابع
1. باقريان، مهدی؛ كمرئی، هادی؛ بن حاجی عدنان، محد حمدان )1390( روابط عمومی دولتی. تهران: انتشارات كارگزار روابط عمومی.

كارگزار  انتشارات  تهران:  گان)1391(  بابازاده  زهرا  ترجمه  روابط عمومی.  واژگان  جامع  فرهنگ   )2011( حمدان.  محد  عدنان،  بن  حاجی   .2
روابط عمومی.

3. دی. اسميت، رونالد. )2004( برنامه ريزی استراتژيک روابط عمومی. ترجمه محمد اعرابی و فرشاد جلالی )1390( تهران: سازمان چاپ و انتشارات.
4. هيث، رابرت. )2005( دايره المعارف روابط عمومی. ترجمه مريم صالحی؛ حسين افخمی؛ زهرا بابازاده گان؛ مهدی باقريان )1384( تهران: 

انتشارات كارگزار روابط عمومی.
5. Futures contract. https://en.wikipedia.org/wiki/Futures_contract.



 چکيده
در اين مقاله، پژوهشگر با بکارگيری تکنيک تحقيق توصيفی كه در آن از شيوه تحليل محتوای كمی در كنار رويکردهای كيفی استفاده شده، 
به بررسی مقايسه ای اخبار "حوزه درمان" دو سازمان "بيمه خدمات درمانی" و "تامين اجتماعی" پرداخته است. )اين دو سازمان در حوزه درمان 
از ماموريت های مشابهی برخوردارند(. اولين هدف رسيدن به خط مشی روزنامه خراسان در پوشش اخبار سازمان های بيمه گر است؛ به اين 
منظور  اخبار به "منفی" ، "مثبت" و "خنثی" كدگزاری و نمايش داده شده اند؛ همچنين با شناسايی تعداد فراوانی ارزش های خبری روزنامه 

درتيتر ـ واحد ثبت ـ خط مشی روزنامه نمايش داده شده است.
     در بخش دوم اهداف، تاكيد بر نشان دادن نقش روابط عمومی در پوشش اخبار است. بنابراين تحليل هايی از قبيل توجه به "منبع توليد 
خبر"، "فاعل خبر" ، "تصاوير" ، "ابعاد خبر" پرداخته است. يافته ها در مورد خط مشی روزنامه چنين حکايت می كند كه روزنامه بيشتر از ارزش 

خبری "برخورد" استفاده نموده و مسئوليت اجتماعی خبرنگار او را به توليد گزارش های بلند و منفی وا داشته است.
در مورد بررسی تاثير روابط عمومی نيز حاكی است؛ دو سازمان در ارائه "خدمات درمانی" به گروه هدف متفاوت عمل نموده اند. 

واژگان کليدي: خبر،  روزنامه، خدمات درمان ، بيمه تامين اجتماعی، بيمه خدمات درمانی، تحليل محتوا

 مقدمه
تحليل محتواي رسانه ها از دو بعد كمي و كيفي قابل بررسي و جمع آوري بوده و با يک ارزيابي و تحليل صحيح و عملي به هر دو بعد كمي و 
كيفي نظر دارد. در مورد مطبوعات اندازه گيري ميزان سطح چاپ و حجم مطلب درج شده سازمان در روزنامه يا نشريه با توجه به قالب انتخابي آن 
)سرمقاله، مقاله، گزارش، خبر( و با  احتساب ضريب اهميت هر قالب كه تأثيرگذاري بيشتري بر روي مخاطب دارد انتخاب می گردد و اين تحليل ها 
ميزان ارتباطات را بازگو می نمايد و در جهان امروز وسايل ارتباط جمعی با ايجاد ارتباطات، انتقال اطلاعات و معلومات جديد و مبادله افکار و عقايد 

عمومی، در راه پيشرفت و فرهنگ تمدن بشری نقش بزرگی بر عهده گرفته اند.
در اين مورد سازمان ها، ارگان ها، شركت ها و كليه نهادهاي دولتي و شخصي براي رسيدن به سطح مطلوبي از ارتباطات، تعامل با رسانه ها را جزو 
برنامه هاي تدوين شده و هدفمند پيش روي خود قرارداده اند كه در فرآيند ارتباط رسانه و سازمان موارد متعددي از قبيل قدرت و ضعف ارتباط و نوع 
ارتباط مطرح مي گردد، كه مقاله پيش رو با تکيه بر اصل ارتباط دو سويه سازمان ها و رسانه ها به خدمات مشترک در حوزه درمان ارائه شده دو ارگان 
سازمان بيمه خدمات درماني و تامين اجتماعي مي پردازد كه نتيجه اين تحقيق و راهکارهايي كه در فصل نتيجه گيري ارائه مي گردد مي تواند راهگشاي 

مناسبي در زمينه تعامل رسانه ها با يکديگر و شناخت نقاط ضعف اين تعامل براي اين دو ارگان باشد. 
ارائه می داند؛ منظر اول بررسی خط مشی روزنامه خراسان در خصوص نحوه  پژوهشگر اهداف كلی اين پژوهش را از دو منظر قابل توصيف و 
پوشش اخبار سازمان های "بيمه تامين اجتماعی" و "بيمه خدمات درمانی" است، پژوهشگر می خواهد در يک نگاه كلی بداند خط مشی روزنامه   خراسان 
در مقابل بيمه های اجتماعی  چگونه است؟ به اين منظور به طرح دو سوال برای رسيدن به اين هدف می پردازد. سوالات  محوری تحقيق شامل بررسي 
پوشش خبري سازمان هاي بيمه خدمات درماني و تامين اجتماعي در وجوه مشترک درمانی ـ بررسی ديدگاه )جهت گيری( روزنامه خراسان در هر يک 

1. دانشگاه آزاد اسلامي، واحد قوچان، گروه علوم ارتباطات اجتماعي، قوچان، ايران.
2. كارشناسي ارشد، دانشگاه آزاد اسلامي ، واحد قوچان، گروه علوم ارتباطات اجتماعي، قوچان، ايران.

بررسي جايگاه 
روابط عمومي در 

ارتقاء درون سازماني 
در يك ارتباط 

مديريت شده
با رسانه

دکتر حسين طوسي معتمد1 
محترم احمدي فرد2
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از دو سازمان فوق الذكر نسبت به پوشش اخبار ـ بررسی ارزش های شش گانه خبری در روزنامه خراسان است. در اين پژوهش ميانگين ديدگاه 
توليد كنندگان اخبار، ميانگين تعداد اخبار هر ارگان، تصاوير مربوطه، منابع توليدكننده اخبار هر يک واحدهای تحليل هستند كه همگی تشريح 

شده اند.
اين طرح تحليل، ساده ترين نوع يک تحليل محتوای علمی است، و در اين پژوهش نحوه ارتباط محتوا و متن با نويسنده و توليدكننده پيام 
تحليل شده است. به اين منظور اخبار و گزارشات روزنامه خراسان مورد بررسی واقع شده است و واحد ثبت در اين تحقيق، تيتر تمامی اخبار و 
گزارش های مربوط به حوزه درمان ارگان های بيمه تامين اجتماعی و بيمه خدمات درمانی می باشد. در اين پژوهش تمامی اخباری كه به طور 
مستقيم و غير مستقيم  از هر منبع به "حوزه درمان" دو ارگان ذكر شده اشاره نموده است گستره پژوهش بوده و مورد توصيف كمی قرار گرفته 
است. با ثبت تمام اخبار مرتبط با موضوع، طبقه بندی اخبار به تفکيک هر ارگان آغاز می گردد؛ در هر تفکيک نقاط مشترک كدبندی می شوند و 
اين روند تا آخرين شماره روزنامه سال 90 به صورت تعريف شده و يکسان پيش می رود تا اينکه تعاريف مشترک در هر طبقه دارای باركد شده و 

اكنون توصيف كمی آغاز می شود.

 ادبيات پژوهش
تعاريف اوليه

خبر
خبر، گزارش علمی از رويدادهايی است كه يک يا چند ارزش خبری داشته باشد و تحت تاثير عوامل درون سازمانی )خبرنگار، مدير، سردبير، 
سياست های نشريه و...( و عوامل برون سازمانی )مردم و مخاطبان، صاحبان آگهی ها، گروه های فشار و قوانين و مقررات مطبوعاتی( شکل گرفته 

باشد.

روزنامه
آن دسته از رسانه های همگانی كه برای پخش  و انتشار اخبار، اطلاعات و آگاهی ها و ايجاد ارتباط ميان مردم و انتقال ارزش ها از زبان و بيان 

مکتوب استفاده می كنند رسانه های نوشتاری )مطبوعات( ناميده می شوند كه روزنامه يک نمونه آن است كه روزانه منتشر می شود.

روزنامه خراسان
روزنامه خراسان، يکی از قديمی  ترين روزنامه های محلي ايران است كه اكنون به صورت سراسري منتشر مي شود. اولين شماره روزنامه خراسان 
در تاريخ 1328/4/1 منتشر شده است. خط مشي اصلي روزنامه »فرهنگي، اجتماعي، سياسي، خبري« بوده و صبح ها منتشر مي شود. روزنامه خراسان 
از تاريخ 77/11/5 داراي چاپ همزمان در مشهد و تهران بوده و به مدرنترين سيستم هاي رايانه اي، ماهواره اي و تجهيزات پيش از چاپ و چاپ 
مجهز است. روزنامه در 20 صفحه تمام رنگي و بصورت سراسري، 8 صفحه ويژه خراسان رضوي، 8 صفحه ويژه خراسان شمالي، 8 صفحه ويژه 

خراسان جنوبي و 32 صفحه نيازمندي ها در استان هاي خراسان رضوي، شمالي و جنوبي منتشر مي شود.

سازمان بيمه خدمات درماني
مجلس شوراي اسلامي در آبان ماه يکهزار و سيصد و هفتاد و سه هجري شمسي قانون بيمه همگاني خدمات درماني كشور را به تصويب رساند 
و پس از تأييد شوراي نگهبان آن را جهت اجراء به هيئت وزيران ابلاغ نمود. متعاقب تصويب قانون، سازمان بيمه خدمات درماني بنابر صراحت 
قانون و آيين نامه هاي هيئت دولت تشکيل شد و از اول مهرماه سال يکهزار و سيصد و هفتاد و چهار هجري شمسي اجراي قانون بيمه همگاني 
خدمات درماني را رسماً آغاز نمود. سازمان در شرايطي مبادرت به انجام وظايف خود كرد كه بيش از شصت درصد مردم مملکت از امکانات و مزاياي 
بيمه درمان محروم بودند. بر مبناي قانون، تکفل بيمه درمان اقشار مختلف جامعه نظيركاركنان دولت، روستاييان، عشاير كوچ رو، خويش فرمايان، 
خانواده هاي معظم شهداء، آزادگان، جانبازان، روحانيون، طلاب حوزه هاي علميه و دانشجويان به سازمان بيمه خدمات درماني با عنوان »صندوق 

بيمه خدمات درمانی« زير مجموعه وزارت تعاون، كار و رفاه اجتماعی محول گرديد.

سازمان بيمه تامين اجتماعی
سازمان تأمين اجتماعي از سال 1369 عهده دار ارائه خدمات درماني به بيمه شدگان به صورت مستقيم گرديد و در عين حال مجاز شد خدمات 
درماني را يا خود تأمين و  به بيمه شدگان ارائه نمايد و يا از بخش هاي دولتي و خصوصي تأمين كند. ارائه تمامي خدمات كلينيکي، پاراكلينيکي و 
بيمارستاني، ارائه خدمات توانبخشي براي بيمه شدگان آسيب ديده و تحويل وسايل كمک پزشکي براي اعاده سلامت، از جمله خدماتی است كه اين 
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سازمان با عنوان »صندوق بيمه تامين اجتماعی« در زير مجموعه وزارت تعاون، كار و رفاه اجتماعی به انجام می رساند.

بيمه
عقدي است كه بموجب آن يک طرف تعهد مي كند در ازاء دريافت وجه يا وجوهي از طرف ديگر، در صورت وقوع يا بروز حادثه، خسارت وارده 

بر او را جبران نموده يا وجه معيني بپردازد.

بيمه گر
به سازمان ها و مؤسساتي كه امر بيمه نمودن را بعهده دارند اطلاق مي شود. در اينجا سازمان »بيمه خدمات درماني« و »بيمه تامين اجتماعی« 

بيمه گر تلقي مي گردد.

روابط عمومی
منظور از روابط عمومی در اين پژوهش عبارت است از تلاش ها و اقدامات آگاهانه، برنامه ريزی شده و سنجيده برای استقرار و كسب تفاهم 
متقابل بين سازمان و گروه های مورد نظر سازمان. دكتر حميد نطقی نويسنده كتاب مديريت و روابط عمومی، كه وی را به حق می توان پيشگام و 
پدر روابط عمومی ايران ناميد  در مصاحبه ای چنين گفته است: »روابط عمومی وكيل مدافع موسسه در بيرون و مدعی العموم در داخل موسسه است«.

خدمات مشترک درمان
با عنايت به اينکه طبق مصوبه قانون بيمه همگانی، خدمات درمانی دو سازمان بيمه خدمات درمانی و تامين اجتماعی زير نظر وزارت رفاه، 
كار و تامين اجتماعی دارای وجوه اشتراک زيادی از قبيل »حق سرانه، تعرفه، خدمات دارويی، خدمات به بيماران خاص، نحوه پرداخت مطالبات 
موسسات درمانی طرف قرارداد )نظير مطب ها، كلينيک ها، بيمارستان ها، مراكز سرپايی ارائه خدمات درمانی و ...( می باشد« اين تحقيق فقط به 
وجوه اشتراكی كه همواره برای رسانه در بحث پوشش خبری قابل مقايسه و استفاده بوده پرداخته است. به عنوان مثال يکی از مباحث مشترک در 
خدمات مشابه درمانی كه به كرات در پوشش رسانه ای اين دو بيمه با يکديگر مقايسه شده است »پرداخت مطالبات« دو سازمان مذكور می باشد.

روش تحقيق
پژوهشگر با بکارگيری تکنيک پژوهش توصيفی كه در آن از شيوه تحليل محتوای كمی در كنار رويکردهای كيفی استفاده شده؛ به بررسی 
مقايسه ای اخبار »حوزه درمان« دو ارگان بيمه خدمات درمانی و تامين اجتماعی پرداخته است؛ در اين پژوهش بعد از اينکه تمامی شماره های روزنامه 
خراسان سال 90 مطالعه و استخراج شده است؛ اخبار و گزارشات استخراجی مربوط به حوزه درمان دو ارگان ذكر شده با روش كدگزاری دسته بندی 

شده و نتايج به شيوه تحليل محتوای كمی توصيف شده است. 
تحليل محتوا نيز همانند ديگر تکنيک های تجربی  سنجش در علوم اجتماعی دارای يک طرح پژوهشی است كه بايد بر اساس آن پژوهش را 
هدايت نمود؛ يکی از انواع تحليل كمی شامل توصيف ويژگی های پيام كه اين گونه تحليل ها برای توصيف ويژگی های پيام به كار می رود، بدون 
ارجاع به نيات فرستنده و يا اثر پيام بر مخاطبان1 اين تحليل ها به گونه های متفاوتی تقسيم می شوند كه پژوهش پيش رو از نوع تحليل محتوای 
متن و مقايسه يافته ها با اطلاعات ديگر است ؛ اين طرح، ساده ترين نوع يک تحليل محتوای علمی است، چرا كه فراهم آوردن مدارک علمی مستلزم 
انجام يک مقايسه است؛ در اين تکنيک در مورد نحوه ارتباط محتوا و متن با نويسنده و توليدكننده پيام الگو وجود دارد؛ محتوای مورد توصيف در 
اين پژوهش، اخبار روزنامه خراسان است؛ در اين پژوهش اخبار و گزارشات روزنامه خراسان مورد بررسی واقع شده است كه با عنايت به اينکه در 

هر خبر و گزارش، »تيتر« گويا ترين و بارزترين ويژگی متن را توصيف می نمايد، واحد ثبت در اين پژوهش »تيتر« می باشد.
گستره پژوهش

گسترده مورد پژوهش در اين تحقيق،  تيتر تمامی اخبار و گزارش های مربوط به حوزه درمان ارگان های بيمه تامين  اجتماعی و بيمه خدمات 
درمانی می باشد. در اين پژوهش تمامی اخباری كه به طور مستقيم و غير مستقيم  از هر منبع به "حوزه درمان" دو ارگان ذكر شده اشاره نموده 

است  گستره پژوهش بوده و مورد توصيف كمی قرار گرفته است.
جامعه آماری و نمونه گيری

به لحاظ نظری مطمئن ترين راه برای پاسخگويی به مساله تحقيق آن است كه تمام جامعه آماری مورد تحليل قرار گيرد ولی به دلايل عمومی 
روش های تحقيق تجربی، در مواردی كه حجم جامعه آماری بالاست، نمونه گيری صورت می گيرد. معمولا بهترين نوع نمونه گيری، نمونه گيری 

1. تفاوت های خبرنويسی در رسانه های جمعی مطبوعات، راديو، تلويزيون و خبرگزاری، قندی، حسين ـ زمستان 1372.
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احتمالی است كه می تواند به صورت های احتمالی ساده، خوشه ای، طبقه بندی و... باشد. حجم نمونه نيز بر اساس همان فرمول های كلی  ـ نظير 
فرمول حجم نمونه كوكران ـ محاسبه می شود و بدين لحاظ اين بخش از تحقيق تابع شرايط عمومی تحقيق علوم اجتماعی است؛ در اين تحقيق 

جامعه آماری كليه اخبار منتشره روزنامه  خراسان درخصوص موضوع را تشکيل می دهد.
با ثبت تمام اخبار مرتبط با موضوع، طبقه بندی اخبار به تفکيک هر ارگان آغاز می گردد؛ در هر تفکيک نقاط مشترک كدبندی می شوند و 
اين روند تا آخرين شماره روزنامه سال 90 به صورت تعريف شده و يکسان پيش می رود تا اينکه تعاريف مشترک در هر طبقه دارای باركد شده و 

اكنون توصيف كمی آغاز می شود.

سوالات و فرضيه های تحقيق
پژوهشگر اهداف كلی اين پژوهش را نيز از دو منظر قابل توصيف و ارائه می داند؛ منظر اول بررسی خط مشی روزنامه خراسان درخصوص نحوه 
پوشش اخبار سازمان های »بيمه تامين اجتماعی« و »بيمه خدمات درمانی« است، پژوهشگر می خواهد در يک نگاه كلی بداند خط مشی روزنامه 

خراسان در مقابل بيمه های اجتماعی چگونه است؟ به اين منظور به طرح دو سوال برای رسيدن به اين هدف می پردازد.
1ـ بررسي پوشش خبري سازمان هاي بيمه خدمات درماني و تامين اجتماعي در وجوه مشترک درمانی به چه ميزان است؟

2ـ بررسی ديدگاه )جهت گيری( روزنامه خراسان در هر يک از دو سازمان فوق الذكر نسبت به پوشش اخبار چطور است منفی، مثبت، خنثی؟
3ـ پوشش اخبار سازمان های بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين اجتماعی همراه با چه تصاويری است؟

4ـ بررسی ارزش های شش گانه خبری در روزنامه خراسان به چه ميزان است؟
در منظر بعدی، اين تحقيق بر آن است تا نوع ارتباط سازمان هاي »بيمه خدمات درماني« و »تامين اجتماعي« با روزنامه كثيرالانتشار خراسان 
را بررسي نمايد تا با بررسي تعداد اخبار منتشر شده و نوع خبرهاي درج شده، به خط مشی سازمانی دو سازمان در تعامل با روزنامه خراسان پی ببرد ؛ 
در اين منظر يقين اين كه اداره روابط عمومی به عنوان مجرای انتقال اخبار از سازمان به روزنامه نقش مهمی دارد، شناسايی نقاط ضعف و قوت 

اداره روابط عمومی در تعامل با رسانه از طريق پرسش های ذيل قابل اندازه گيری كمی می باشد:
5 ـ اخبار منتشر شده در روزنامه خراسان از هر دو سازمان بيشتر شامل چه مواردی است )توليدی، پوششی يا ارسالی(

6  ـ بيشتر متون درج شده از سازمان بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين اجتماعی خبر است يا گزارش؟
7ـ منبع اخبار )گويندگان خبر( در خصوص مطالب سازمان های »بيمه خدمات درمانی«و«بيمه تامين اجتماعی« چه كسانی هستند؟

نوشتن کد نامه
كدنامه مستندی است كه به هر مقوله از واحد ثبت، كد خاصی را می دهد و جايگاه آن را در نظام طبقه بندی تحقيق مشخص می كند. در تحليل 
محتوای مقايسه اخبار حوزه درمان دو ارگان بيمه تامين اجتماعی و بيمه خدمات درمانی، هر يک از شاخص های تعيين كننده خدمات مشترک حوزه 
درمان در كدنامه، كد خاصی يافت و علاوه بر آن موقعيت آن شاخص در سلسله مراتب ابعاد و شاخص های خدمات درمان مشخص شد. به عنوان 

مثال، مقوله »بيماران كليوی« در موقعيت بعد خدمات به بيماران خاص ß قرار داشت و بدان كد داده شد.
فرم ثبت در روش مورد تحليل و با توجه به ابزار به كارگيری، بر اساس پرسشنامه تدوين شده از كد نامه است كه با استفاده از نرم افزار توصيف 

كمی  آمار - Excel - كليه موارد پرسش نامه كد گزارش شده و بعد از فرمول دهی به نرم افزار نتايج حاصله استخراج شده است.

تجزيه و تحليل داده ها
شايسته بيان است كه استخراج  تيتر اخبار مرتبط با موضوع پژوهش با مطالعه اكتشافی از كل شماره های روزنامه خراسان سال 90  صورت 
گرفته است. حاصل كار منتج  به دريافت داده های آماری شد كه بر اساس اين پژوهش از بين تمامی اخبار در تمامی شماره روزنامه های خراسان سال 
90، 110 خبر و گزارش در بردارنده مضامينی بود كه به خدمات درمانی مشترک ارگان های بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين اجتماعی اشاره داشت.

شايان ذكر است مطابق اهداف پژوهش اخباری كه به صورت مستقيم و غير مستقيم به حوزه های خدمات درمانی مشترک بين دو ارگان ذكر 
شده اشاره داشتند در صورتی كه از منابعی غير از دو ارگان منتشر شده اند نيز  استخراج شده و مورد بررسی قرار گرفته اند.

در اين خصوص می توان به اخبار منتشره از منبع سازمان نظام پزشکی، انجمن داروسازان، كميته امداد امام خمينی  )ره(، وزارت بهداشت و 
درمان، نيروهای مسلح و ... اشاره نمود. در تمامی اخباری كه از طريق منابع ذكر شده منتشر شده و مورد بررسی قرار گرفته است كانون توجه به 

خدمات درمانی مشترک در دو ارگان معطوف بوده است و لاغير. 
با عنايت به اهداف پژوهش كه همانا مقايسه پوشش خبری روزنامه خراسان در خصوص خدمات درمانی مشترک دو ارگان و بررسي نقش 
موثر روابط عمومي در ارتباطات درون و برون سازماني می باشد به منظور پی بردن به خط مشی و جهت دهی روزنامه ذكر شده اخبار منتشر شده به 

سه دسته منفی، مثبت و خنثی تقسيم شده است. 
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در اخبار مثبت با تامل در تيتر به عنوان واحد ثبت و توجه به متن خبر  ديدگاه گوينده خبر به وضوح نشانه هايی از  انتشار مطالب روشنی بخش 
مشاهده شده است كه در آن هدف ارائه مضامينی آگاه بخش و نويد دهنده است و اين تقسيم بندی به راحتی ديدگاه سخنگو را نشان می دهد. استفاده 

از افعال مثبت نظير می شود ـ خواهد شد ـ رسيده است ـ آغاز شد همگی بيانگر مثبت بودن خبر از ديدگاه خواننده می باشد. 
در طبقه بندی اخبار منفی نيز گوينده خبر همواره با استفاده از افعال منفی سعی در رساندن پيام با ديدگاه بهبود و گلايه مندی دارد كه در اين 
خصوص نيز استفاده از افعال نشده است ـ  و افعال مركبی نظير همکاری نکردن ـ تعلل كردن به وضوح طبقه بندی اخبار و تيترهای منفی را نمايان 
می نمايد. شايسته بيان است بيشترين نمود در گزارش های منفی روزنامه خراسان مسئوليت  اجتماعی خبرنگار در پرداختن به مشکلات درمانی را 

نشان می دهد، تا جايی كه برای نشان دادن مشکلات به منابعی غير از منبع بيمه ای متوسل شده و مسائل بيمه ای را به چالش می كشد.
در اخبار منفي همچنين گزارشگر به يافته هاي خود جوش خود اشاره مي كند و كمتر سخن از جايگاه روابط عمومي به ميان آمده حال آنکه 
در صورت وجود يک تعامل دو سويه با رسانه از طرف روابط عمومي، مي توان اطلاعات آگاهي بخش را در اختيار رسانه قرار داد تا بار گزارشات و 
ديدگاه منفي گزارشگر نسبت به موضوعاتي كه مي تواند بار مسئوليت يک سازمان را كاهش دهد كمتر در قالب گزارش هاي صرفا منفي و با استفاده 

از به كار  بردن افعال منفي بروز نمايد. 
 در اخبار خنثی نيز، گوينده خبر از افعالی با مضامينی كه ذهن را در حالت معلق نگه دارد استفاده نموده است نظير فعل مركب ـ در حال بررسی 
است ـ . با عنايت به طبقه بندی اخبار به سه گروه )مثبت ـ منفی ـ خنثی( پژوهش خط مشی روزنامه را بررسی نموده و با مقايسه دو ارگان خط مشی 

روزنامه در برخورد با دو ارگان خدماتی به روشنی خود را نمايان ساخته است. 
حال به بررسی يافته های پژوهش در ارتباط با پاسخ سوالات پژوهش پرداخته می شود.

سوال 1ـ بررسي پوشش خبري سازمان هاي بيمه خدمات درماني و تامين اجتماعي در وجوه مشترک خدمات درمانی به چه ميزان است؟

جدول1ـ وضعيت پوشش اخبار

بيمه تامين اجتماعیبيمه خدمات درمانیبيمه تامين اجتماعیمضامين
جمعو بيمه خدمات درمانی

193556110تعداد فراوانی
17.2731.8250.91100درصد فراوانی

يافته های پژوهش حاكی از اين است كه در پوشش خبری روزنامه خراسان سال 90، تعداد فراوانی اخبار مستخرج حوزه خدمات درمانی ارگان 
بيمه تامين   اجتماعی و بيمه خدمات درمانی 110 خبر می باشد؛ از اين مجموع 19 خبر  به بيمه تامين اجتماعی اشاره دارد، 35 خبر به بيمه خدمات 

درمانی اشاره دارد و در 56 خبر نيز به هر دو ارگان بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين اجتماعی اشاره داشته است.  
در برداشتن بيش از 50 درصد پوشش خبری روزنامه خراسان به خدمات درمانی هر دو ارگان مورد پژوهش مشابه بودن ماموريت های خدمات 

درمانی دو ارگان را به روشنی نشان می دهد. 
سوال 2- بررسی ديدگاه روزنامه خراسان در هر يک از دو سازمان فوق الذكر نسبت به پوشش اخبار چطور است منفی، مثبت، خنثی؟

با بررسی پوشش ميزان متون مثبت، منقی و خنثی رسانه ها در مورد موضوعات مورد پژوهش می توان به جهت گيری رسانه ها در مورد موضوع 
پژوهش دست يافت؛ پژوهش پيش رو با بررسی سطح اخبار منفی، مثبت و خنثی در روزنامه خراسان به نتايجی دست يافته است كه به راحتی 

خط مشی رسانه در برخورد با سازمان های بيمه گر را نشان می دهد. داده ها حاكی است بيش از 63 درصد پوشش اخبار منفی است.

جدول2ـ بررسی ديدگاه

جمعخنثیمنفیمثبتجهت گيری
38639110تعداد فراوانی
34.5557.278.18100درصد فراوانی
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جدول3ـ تفکيك بررسی ديدگاه

سازمان 
بيمه تامين اجتماعی بيمه خدمات درمانیبيمه تامين اجتماعیجهت گيری

جمعو بيمه خدمات درمانی

11173563منفی 
7131838مثبت 
1549خنثی 
193556110جمع

مطابق جدول تفکيک بررسی جهت گيری بيشترين اخبار منفی مربوط به پوشش اخباری است كه به دو مقوله بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين 
اجتماعی پرداخته است و كمترين خبر منفی مربوط به پوشش اخبار بيمه تامين اجتماعی می باشد. داده ها چنين حکايت می كند كه با در نظر گرفتن 

تعداد فراوانی اخبار، 28.95 درصد اخبار منتشره بيمه تامين اجتماعی منفی؛ 23.68 درصد آن مثبت و 2.63 درصد آن خنثی می باشد.
داده ها نشان می دهد 57.89 درصد اخبار منتشره بيمه خدمات درمانی منفی، 36.84 درصد آن مثبت و 5.26 درصد خنثی می باشد.

داده ها بيانگر است كه 62 درصد اخبار منتشره كه در آن به صورت مشترک از بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين اجتماعی نام برده شده است 
منفی، 32.14 درصد مثبت و 7.14 درصد خنثی می باشد.

پوشش اخبار سازمان های بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين اجتماعی همراه با چه تصاويری است؟
پژوهش پيش رو برای رسيدن به پاسخ اين سوال در جهت اهدافی كه در آن پژوهشگر خط مشی رسانه را جستجو می كند، تمامی تصاوير 

استفاده شده همراه متون استخراج و كد گزاری شده است كه گزارش يافته ها چنين است:

جدول4ـ بررسی تصاوير

وزير بهداشت + مراکز درمان وزير بهداشت بدون تصويرتصاوير
جمع متفرقه دفترچه بيمه وزير رفاه 

42161741219110تعداد فراوانی
38.1814.5515.453.6410.9117.27درصد فراوانی

بررسی ارزش های شش گانه خبری در روزنامه خراسان به چه ميزان است؟
ارزش های خبری كدامند؟

دربرگيری
هر رويداد وقتی بعد در برگيری دارد كه روی تعداد زيادی از افراد جامعه تأثيری در زمان حال و آينده داشته باشد، مثل واكسينه شدن جوانان 

استان در برابر بيماری هپاتيت ب.
شهرت 

اشخاص حقيقی يا حقوقی كه به دليل فعاليت هايشان در جامعه شناخته شده باشند، ارزش خبری دارند. شهرت، ممکن است بار منفی يا مثبت 
داشته باشد. افراد يا نهادهای جامعه از شهرت يکسان برخوردار نيستند و به همين دليل ارزش خبری يکسانی ندارند.

شخصيت های مذهبی، سياسی، فرهنگی و اجتماعی يا سازمان ها و ادارات خصوصی و دولتی كه به خاطر كارها يا خدماتشان در گذشته ميان 
مردم شناخته شده باشند، حاوی اين بعد خبری هستند؛ مثل سخنان رئيس جمهور. برخورد، اختلاف، تضاد اين گونه رويدادها حاوی برخورد )اختلاف 
يا تضاد( ميان افراد، گروه ها، ملت ها و حيوانات با يکديگر يا با طبيعت است. برخورد ممکن است به صورت جسمانی )طبيعی( يا فکری )ايدئولوژی 
و عقيدتی( باشد. اخبار سرقت، جنايت، سيل،  جنگ، اعتصاب، سوء استفاده های مالی و جدال های سياسی از جمله رويدادهايی هستند كه عامل 

برخورد، اختلاف و يا تضاد در آن ها وجود دارد.
استثنا و شگفتی

رويداد غيرعادی، استثنايی، عجيب و يا نادر است. در بعضی موارد، اين رويدادها برخلاف پيش بينی يا انتظار اتفاق می افتد. سرقت غيرعادی 
ولی عجيب نيست، ممکن است نحوه سرقت عجيب باشد. 

اختراعات و اكتشافات را می توان به عنوان نمونه هايی از اين بعد خبری نام برد. معمولًا اين خبرها با »ترين « ها می آيد. مثل پيرترين  فرد جهان، 
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بلندترين آسمان خراش دنيا و ....

بزرگی و فراوانی در تعداد و مقدار
اين بعد خبری فقط مربوط به اعداد و آمار است. ارقام ممکن است، تعداد نفرات يا ميزان خسارت های جانی و مالی باشد. هرچه تعداد و يا 
مقدار زيادتر باشد، اهميت اين بعد خبری بيشتر است؛ مثلًا حضور 98/2 درصدی مردم در انتخابات رفراندوم تعيين نظام جمهوری اسلامی ايران.

مجاورت
اساساً مخاطبان رسانه ها ترجيح می دهند ابتدا از خبرهای مربوط به محله، شهر، كشور و كشورهای همجوار خود اطلاعات كسب كنند. همانطور 
كه واقعه ای برای يک نفر خبر است، ممکن است برای فرد ديگر خبر نباشد و يا رويدادی كه برای يک شهر خبر است، ممکن است برای شهر 

ديگر ارزش خبری يکسان نداشته باشد.

مجاورت برای مخاطب می تواند به دو صورت ارزش خبری داشته باشد؛ جغرافيايی و معنوی.
مجاورت جغرافيايی: در اين حالت، مخاطب در درجه اول مايل است در مورد رويدادهای محل يا شهری كه در آن زندگی می كند، آگاهی به 

دست آورد. هرچه فاصله رويداد تا شهری كه مخاطب در آن زندگی می كند، دورتر باشد، ارزش خبری اين بعد كمتر است.
مجاورت معنوی: تحقيقاتی كه در زمينه ارزش های خبری انجام شده، نشان می دهد كه بعد مجاورت معنوی در بسياری از موارد اگر برای 
مخاطب ارزش خبری بيشتری نسبت به مجاورت جغرافيايی نداشته باشد، ارزش خبری كمتری هم ندارد، برای مثال برای يک مخاطب ايرانی، 

فعاليت های ايرانيان يا مقامات دولتی در خارج از كشور در بسياری از زمينه ها می تواند بعد مجاورت معنوی را به وجود آورد.

تازگی
زمان يا تازگی رويداد به مطلب خبری ارزش ويژه ای می دهد. رويدادی كه امروز اتفاق افتاده، اگر امروز گزارش نشود، از نظر كار حرفه ای خبررسانی به 
تاريخ پيوسته است. در همين راستا بايد گفت؛ اگر خبر به موقع منتشر نشود، مخاطب به منابع ديگر خبری مراجعه و نياز خبری خود را از  آنان تأمين خواهد 
كرد. پرداختن رسانه به هر يک از ارزش های ذكر شده انديشه پنهان رسانه را نشان می دهد به عنوان نمونه رسانه ها و مطبوعات عامه پسند بيشتر از ارزش 
شهرت در اخبار استفاده می كنند؛ آنان به دنبال آن هستند كه در صفحات و در جلد روزنامه ها با سخن گفتن از افراد مشهور خواننده را به سمت خود بکشانند.

بررسی توصيف آماری از پوشش اخبار برحسب بررسی ارزش های خبری روزنامه خراسان در پوشش اخبار سازمان های بيمه گر خدمات درمانی 
و تامين اجتماعی نيز به روشنی خط مشی رسانه در برابر سازمان های بيمه گر اجتماعی را نشان می دهد.

جدول ذيل يافته های پژوهش در اين زمينه را به تصوير كشيده است.

جدول5ـ بررسی ارزش های خبری

ی
بر
 خ
ی
ها
زش

ار

ت
هر

ش

ی
ير
رگ
درب

ت
ور
جا
م

گی
تاز

رد
خو

بر

ثنا
ست
ا

ی
ير
رگ
درب

ت +
هر

ش

رد
خو

+بر
ت
هر

ش

رد
خو

+بر
ی
ير
رگ
درب

مع
ج

024152501268110تعداد فراوانی
26.364.558.1826.36014.549.1010.91100جمعدرصد فراوانی

همان طور كه پيش از اين در بيان دسته بندی اهداف تحقيق بدان اشاره شد در منظر بعدی، اين تحقيق بر آن است تا نوع ارتباط سازمان هاي بيمه 
خدمات درماني و تامين اجتماعي را با روزنامه كثيرالانتشار خراسان بررسي نمايد تا با بررسي تعداد اخبار منتشر شده و نوع خبرهاي درج شده پی به 
خط مشی سازمانی دو سازمان در تعامل با روزنامه خراسان ببرد؛ در اين منظر يقين اين كه اداره روابط عمومی به عنوان مجرای انتقال اخبار از سازمان به 
روزنامه نقش مهمی دارد، شناسايی نقاط ضعف و قوت اداره روابط عمومی در تعامل با رسانه از طريق پرسش های ذيل قابل اندازه گيری كمی می باشد:

اخبار منتشر شده در روزنامه خراسان از هر دو سازمان بيشتر شامل چه مواردی است )توليدی، پوششی يا ارسالی( اخبار منتشره در رسانه های 
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جمعی با در نظر گرفتن منابع توليد خبر و راه های ورود به مجرا به دسته های ذيل تقسيم می شود:
اخبار توليدی - اخبار پوششی - اخبار ارسالی

اخبار توليدی ؛ حاصل كارگزاران و خبرنگاران رسانه ای است كه خبر از آن محل منتشر می گردد.
اخبار پوششی؛ حاصل حضور خبرنگاران در جلساتی است كه از قبل دعوت شده اند و اخبار منتشره حاصل اين جلسات پوششی در نظر گرفته می شود.

اخبار دريافتی؛ اخباری است كه از طريق سازمان ها، نهادها و مجاری دولتی و خصوصی از مجرای روابط عمومی به رسانه ها ارسال می گردد و 
رسانه ها بعد از دريافت در صورت داشتن ارزش خبری آن را منتشر می نمايند.

اين پرسش از اين جهت در سوالات پژوهش مطرح گرديده است كه شناخت نوع اخبار استفاده شده در روزنامه خراسان در خصوص خدمات 
درمانی مشترک ارگان های مربوطه از نظر توليدی؛ پوششی و يا دريافتی بيانگر تعامل دستگاه ها با رسانه مربوطه می باشد و از طرف ديگر بازگو كننده 

خط مشی رسانه نسبت به ارگان های مربوطه است.
حاصل سنجش نوع اخبار روزنامه خراسان درخصوص ارگان های مربوطه به صورت تعاريف جدول ذيل نمايش داده شده است.

انواع خبر

توليدی

توليدی خبرنگار روزنامه

توليدی ديگر خبرنگاران

خبرگزاری مهر
خبرگزاری ايرنا
خبرگزاری ايسنا
خبرگزاری فارس

خبرگزاری
پوشش اخبار  مطروحه در جلساتی كه خبرنگار روزنامه پوششی

جهت پوشش جلسه دعوت شده است 
دريافتی از روابط عمومیدريافتی

جدول6ـ انواع توليد خبر

انواع    خبر
توليدی 
خبرنگار 
روزنامه

دريافت از  
روابط عمومی

توليد 
توسط ديگر 
خبرنگاران

جمعپوششی

62191613110تعداد فراوانی
56.3617.2714.5511.82100درصد فراوانی

بر مبنای يافته های ارائه شده در پژوهش 56.36 درصد اخبار توليدی خبرنگار روزنامه خراسان، 17.27 درصد توليدی روابط عمومی،  14.55درصد 
توليدی ساير خبرنگاران و 11.82 درصد نيز اخبار پوششی جلسات می باشد. در پژوهش اخبار توليدی توسط ساير خبرنگاران نيز كه در جدول 
فوق بيشترين آمار را به خود اختصاص داده است می توان چنين گفت كه رسانه های نوشتاری برای رسيدن به تحليلی جامع و مانع از گزارشات 
خود همواره جستجو در سايت های خبری و خبرگزاری ها را در برنامه كاری خود لحاظ می نماييد و بهره گيری از اخبار خبرگزاری ها در رسانه های 

نوشتاری و مطبوعاتی با رعايت نقل قول از منبع رسانه همواره بدون مانع بوده است.
گويندگان اخبار در هر دو سازمان را بيشتر چه كسانی تشکيل می دهند؟

جدول7ـ گويندگان اخبار

مدير عامل + مديرعاملانمجلسيونمعاونينوزيرگويندگان
جمعمتفرقهمعاون

20121122127تعداد فراوانی
2015.4513.6417.274.5529.09100درصد فراوانی
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يافته ها نشان از اين دارد كه سخن گويان و گويندگان اخبار دو سازمان بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين اجتماعی كه در مورد مسائل بيمه ای 
سخن می گويند بيشتر افراد متفرقه هستند. افراد متفرقه 29.09 درصد از گويندگان اخبار حوزه بيمه های درمانی را به خود اختصاص داده اند.

بيشتر متون درج شده از سازمان بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين اجتماعی خبر است يا گزارش؟

جدول8    ـ نوع متون

جمعگزارشخبرنوع  متون
6248110تعداد فراوانی
56.3643.64100درصد فراوانی

شايسته بيان است كه 56.36 درصد نوع متون اخبار پوششی بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين اجتماعی در روزنامه خراسان سال 90، خبر 
می باشد و 43.64 درصد گزارش است كه موازی بودن تعداد اخبار و گزارش های روزنامه طی سال نشان دهنده فعاليت روزنامه خراسان در جهت 

پرداختن به ارزش "دربرگيری" و رسيدگی به مشکلات بيمه ای است.

جدول9ـ نوع خدمت
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191058201681329110تعداد فراوانی 
17.279.094.557.2718.1814.557.2711.821.828.18100درصد فراوانی 

مطالبات 
پزشکی

تعرفه + 
مشکلات

1910درصد فراوانی
17.279.09

داده ها حاكمی است بيشترين مطالب پرداخته شده با 18.18 درصد مربوط به طرح پزشک خانواده و در رتبه بعد عدم پرداخت مطالبات با 17.27 
درصد و كمترين حجم مطالب پرداختی متعلق به رضايت داشتن عموم می باشد كه 2 درصد داده ها را به خود اختصاص داده است.

طرح پزشک خانواده شهری طرح گسترده ای بود كه از سال 90 به صورت پايلوت آغاز و در سال 91 به صورت سراسری جهت رعايت ارجاع 
بيمار از پزشک عمومی به متخصص در حال اجراست. كه در حال حاضر از چالش های پيش رويی برخوردار می باشد. متولی اجرای اين طرح وزارت 

بهداشت با همکاری سازمان های بيمه گر می باشد.
داده ها حاكی است بيشترين تعداد فراوانی در ابعاد مربوط به اخبار با ابعاد 20× 30 می باشد و كمترين تعداد فراوانی مختص به ابعاد 25× 10ـ 

20×10ـ 25 × 15 و 20×5 می باشد.
گزارش های مردمی توليدی خبرنگار روزنامه با ابعاد بيش از 25 سانتی متری توليدی و منفی می باشد بين ابعاد بالای متون در گزارش ها و 

جهت گيری رسانه ارتباط معنی داری وجود دارد.

 خلاصه  و نتيجه گيری
نتيجه ای كه از جداول و نمودارهای اين تحقيق حاصل آمد، نشانگر اين است كه ميزان پوشش خبری روزنامه خراسان در سال 90  درخصوص 

سازمان های بيمه گر "بيمه خدمات درمانی" و "بيمه تامين اجتماعی" 110 خبر در سال 90، به طور ميانگين سه خبر و گزارش در هفته می باشد.
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تعداد اخبار منتشره در بيمه خدمات درمانی 35 خبر با 31.82 درصد فراوانی و بيمه تامين اجتماعی 19 خبر با 17.27 درصد فراوانی می باشد. 
تعداد اخباری كه در آن به دو مقوله بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين  اجتماعی در كنار يکديگر اشاره شده است نيز 56 خبر با 50.91 درصد فراوانی 

می باشد.
يافته ها بيانگر اين هستند كه با عنايت به اينکه 50 درصد پوشش خبری روزنامه به موضوعاتی اختصاص يافته است كه در آن از هر دو سازمان 

در خبر نام برده شده است؛ گويای مشابهت ماموريت های درمانی اين دو سازمان علی رغم تفاوت هاست.
توصيف آماری پوشش اخبار روزنامه خراسان در بحث ميزان پوشش نشان از پرداختن اندک سازمان بيمه تامين اجتماعی به خدمات درمان به 

نسبت سازمان بيمه خدمات درمانی دارد.
تفاوت در خبر و گزارش

يافته ها نشان داد كه بيش از 56 درصد اخباری كه از دو سازمان بيمه خدمات درمانی و بيمه تامين  اجتماعی منتشر شده است در قالب خبر ارائه 
گرديده و حدود 44 درصد متون در قالب گزارش ارائه شده است.

دست اندركاران رسانه و خبرنگاران همواره هر تکنيک خبری را مناسب يک موقعيت می دانند. در صورتی كه اخبار منتشره از سوی روابط عمومی ها 
و اخبار پوشش داده شده توسط خبرنگاران را كنار بگذاريم متوجه افزايش بار گزارش ها در حوزه بيمه های درمان خواهيم بود. با عنايت به اينکه ابعاد 
مطالب منتشره نيز تحليل شده است و گزارش ها حجم بالايی از مطالب را به خود اختصاص داده است بيانگر اين موضوع می توان بود كه گزارش ها 

حکايت از مشکلات درمانی دارند كه بايد از طريق مجرای رسانه به مسئولان امر و به عموم جامعه اطلاع رسانی گردد.
در برداشتن بيش از 50 درصد پوشش خبری روزنامه خراسان به خدمات درمانی هر دو ارگان مورد پژوهش، مشابه بودن ماموريت های خدمات 

درمانی دو ارگان را به روشنی نشان می دهد.
شايان ذكر است بيشتر  اخبار منتشره حوزه درمان بيمه خدمات  درمانی از منابعی غير از وزارت تعاون، كار و رفاه اجتماعی منعکس شده است 

و اين از يک سو خط مشی روزنامه با دو سازمان و از طرف ديگر ضعف دو سازمان در ارتباط با رسانه را بازگو می كند.
اداره / واحد  همچنين بالا بودن اخبار توليدی حوزه درمان بيمه خدمات درمانی از سوی خبرنگاران است كه اين گواه ديگری بركم كاری 

روابط عمومی در برقراری تعامل با رسانه می باشد.
در پژوهش اخبار توليدی توسط ساير خبرنگاران نيز كه در جدول فوق بيشترين آمار را به خود اختصاص داده است می توان چنين گفت كه 
رسانه های نوشتاری برای رسيدن به تحليلی جامع و مانع از گزارشات خود همواره جستجو در سايت های خبری و خبرگزاری ها را در برنامه  كاری 
خود لحاظ می نماييد و بهره گيری از اخبار خبرگزاری ها در رسانه های نوشتاری و مطبوعاتی با رعايت نقل قول از منبع رسانه همواره بدون مانع 

بوده است.

 پيشنهادها 
سازمان ها علاقه مند هستند تا نتايج تلاش ها و زحمات آن ها به شکل های مختلفی به سمع و نظر مخاطبان، افراد و گروه های ذيربط برسد. 
اما اغلب پيش می آيد كه آنان از نحوه انعکاس اخبار و رويدادهای خود در رسانه ها، رضايت كافی نداشته و چه بسا چالش ها، تعارضات و تضادهايی 

را برای آنان بوجود آورد.
معمولا گزارشات مربوط به عملکرد سازمان توسط روابط عمومی و در برخی موارد سخنگوی سازمان به رسانه ها ارائه می شود و پر واضح است 

كه سازمان برای پوشش اخبار و پيام های خود ناگزير به همکاری و تعامل با رسانه ها و روزنامه نگاران می باشد.
با اين حال به نظر می رسد كه دنيای رسانه ها در برخی موارد گاهی با سازمان ها و گاهی بر عليه آنان كار می كند كه ممکن است در خيلی از 
موارد بطور شفاف و كامل متوجه پيچيدگی و راز و رمزهای آن نشويم. بنابراين داشتن يک تعامل و همکاری موثر، مستمر و حساب شده با رسانه ها 

و روزنامه نگاران يک ضرورت انکار ناپذير برای دوام و بقای سازمان ها می باشد.
درک، شناخت و آموزش ارزش هاي خبري توسط روابط عمومي ها 

آموزش 
مشکلات پيش رو

روابط عمومي ها و رسانه ها با يک رويکرد مشترک اطلاع رساني در جهت ارتقاي سطح آگاهي مردم و مخاطبان، همواره نياز به تعامل و پويايي 
بيشتر در حوزه هاي اطلاع رساني مشترک دارند،

داد    و   ستدهاي غيراخلاقي و غيرحرفه اي بين روابط عمومي و رسانه ها
روابط عمومي بايد بداند كه رسانه ها پايگاه تبليغاتي و سخنگويان يک طرفه سازمان او نيستند، بلکه رسانه ها

در انتخاب اخبار، نيازها و علايق مخاطبان خود را در نظر مي گيرند.
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راه  سر  بر  مديريت  اسم  به  عاملي  كه  شد  منکر  نمي توان  اما  باشد  روابط عمومي  برنامه هاي  رأس  در  بايد  سازمان  وظايف  شفاف سازي 
روابط عمومي ها وجود دارد، 

راهکارهاي موفق ارتباطي 
براساس آنچه بيان شد، مي توان راهکارهاي عملي زير را براي بهبود و تقويت ارتباط اثر بخش بين روابط عمومی ها و رسانه هاي جمعي پيشنهاد 

كرد:
1- برگزاري گردهمايي ها و همايش هاي تخصصي و علمي براي بررسي ابعاد همکاري و ارتباط روابط عمومي ها و رسانه هاي جمعي و رسيدن 

به رهيافت هايي به منظور كاهش تعارض ها در فرآيند ارتباطي؛
2- برقراري جلسات و نشست هاي مشترک و دوستانه به طور منظم و مستمر بين دست اندركاران روابط عمومي ها و نمايندگان رسانه هاي 
انتقادات متقابل و رفع سوء تفاهمات به همت تشکل هايي نظير انجمن هاي تخصصي روابط عمومي و  انتظارات، خواسته ها و  جمعي براي طرح 

انجمن هاي صنفي مطبوعات؛
3-  فراهم  آوردن زمينه و بستر آشنايي و آگاهي هرچه بيشتر دست  اندركاران روابط عمومي ها و رسانه ها؛

4- تلاش براي تغيير ديدگاه و نگرش قالبي و منفي دست اندركاران روابط عمومي و نمايندگان رسانه ها نسبت به يکديگر و ايجاد ديدگاهي 
محبت آميز و توأم با همدلي و هم انديشي براي يک ارتباط موفق و مؤثر؛

5- تجهيز و ساماندهي نيروي   انساني متخصص و آگاه به مسائل ارتباطات و روابط عمومي در واحدهاي روابط عمومي و رسانه ها براي همکاري 
بهتر و مؤثرتر آنان و ايجاد تحول در نظام اطلاع رساني جامعه؛

6- تشکيل بانک اطلاعاتي جامع، كامل و بهنگام در روابط عمومي ها و رسانه ها براي آشنايي آنان با آخرين دستاوردها و تکنولوژي هاي نوين 
ارتباطات و تبادل اطلاعات و شيوه هاي جديد برقراري ارتباط و اطلاع رساني؛

7- تربيت خبرنگاران متخصص و با ثبات در حوزه هاي مختلف اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي، سياسي، علمي و هنري؛
8- تشکيل شوراي مشورتي ارتباط با رسانه ها به منظور بحث و بررسي كارشناسي.
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 چکيده
   بلايای طبيعی و همچنين حوادث انسان ساخت مانند مسائل سياسی، اجتماعی، اقتصادی و فناوری به جزء جدايی ناپذير زندگی انسان تبديل 
شده  است. بحران هايی كه از اين حوادث برمی خيزند می توانند حيات جوامع را در معرض خطر قرار دهند. در برخی موارد می توان پيش بينی 
و از وقوع آنها جلوگيری كرد، در برخی موارد نيز اين امر امکان پذير نيست. اما آنچه مسلم است اين است كه جوامع بشری امروز به علت 

پيشرفت و پيچيده تر شدن زندگی، بسيار بيشتر از گذشته در معرض حوادث و شرايط بحرانی طبيعی و انسان ساخت قرار دارند.
در  نقشی كه هلال احمر  به  توجه  راستای  در  دقيقا  بحران در جمعيت هلال احمر«  روابط عمومی  الگوی  با عنوان »ترسيم  پژوهش حاضر 
مديريت بحران دارد، انجام گرفت. به عبارتي تحقيق به دنبال ترسيم الگويی بود كه بتوان براساس آن در شرايط حساس و بحرانی، عملکرد 

روابط عمومی جمعيت هلال احمر را تعيين كرد. 
روش تحقيق: برای دستيابی به هدف تحقيق يعني ترسيم الگوي روابط عمومي بحران، ديدگاه هاي سه گروه يعنی استادان و متخصصان ارتباطات 
و رسانه و كارشناسان بحران با انجام مصاحبه و استفاده از روش مبنايي و تکنيک مصاحبه عميق مورد تحليل قرار گرفت. تئوري مبنايي يک 
روش كيفي پژوهش است كه سلسله اي از رويه هاي سيستماتيک را به كار مي گيرد تا نظريه اي مبتني بر استقرا درباره يک پديده به وجود آورد. 

يافته ها: داده هاي حاصل از گفت و گو با 27 مصاحبه شونده در قالب يک الگوي 23 مرحله اي كه بيانگر وظايف روابط عمومي جمعيت 
هلال احمر در زمان بحران است، جمع بندي و معرفي شد.

بر اساس مباني نظري پژوهش و همچنين با توجه به مباحث مطرح شده در چارچوب مفهومي، نتايج حاصل از اطلاعات به دست آمده از 
پرسش هاي تحقيق بر مفاهيمي چون مديريت اطلاعات در بحران، نظريه برجسته سازي در مباحث مربوط به اخبار بحران، نظريه های مديريت 
ارتباطات بحران همچون مدل ارتباطات بحران گونزالز- هررو و پرات كه بر برنامه ريزي پيش از وقوع بحران تاكيد دارد و نظريه اسکوگلند 
و اولسن درباره ايجاد ارتباط با رسانه ها استوار شد البته با توجه به اين نکته كه داده ها و نتايج حاصل از اين پژوهش از مباحث، نظريه ها و 

الگوهايي كه در چارچوب مفهومي پژوهش به آنها استناد شد، گسترده تر و بسط يافته تر بودند.
واژگان کليدي: الگوي روابط عمومي بحران، ارتباطات بحران، مديريت اطلاعات در بحران

 مقدمه
بلايای طبيعی و همچنين حوادث انسان ساخت مانند مسائل سياسی، اجتماعی، اقتصادی و فناوری به جزء جدايی ناپذير زندگی انسان تبديل شده 
 است. بحران هايی كه از اين حوادث برمی خيزند می توانند حيات جوامع را در معرض خطر قرار دهند. در برخی موارد می توان پيش بينی و از وقوع آنها 
جلوگيری كرد، در برخی موارد نيز اين امر امکان پذير نيست. اما آنچه مسلم است اين است كه جوامع بشری امروز به علت پيشرفت و پيچيده تر شدن 

زندگی، بسيار بيشتر از گذشته در معرض حوادث و شرايط بحرانی طبيعی و انسان ساخت قرار دارند.
شرايط بحرانی ممکن است به شکل های گوناگون بروز كند و از تغيير و تحولات مختلف ناشی شود. منشأ بحران می تواند حمله  ناگهانی، آغاز 
جنگ، كودتا، سقوط يک دولت، احتمال بروز نا آرامی  و شورش، تظاهرات خشونت آميز خيابانی، خيزش های اجتماعی، ترور چهره های سرشناس سياسی، 
ناكامی اقتصادی در سطح وسيع، سقوط هواپيما يا غرق شدن كشتی، آلودگی ناشی از انرژی هسته ای، فجايع زيست محيطی، سيل، زلزله، سونامی، 

قحطی و موضوعاتی نظير آن باشد. 
كشور ايران نيز در موقعيت های بحرانی از قبيل زلزله، كم آبی، آلودگی هوا و نابسامانی های سياسی، اقتصادی و اجتماعی ممکن است قرار گيرد 

ترسيم الگوي 
روابط عمومي بحران
در جمعيت هلال احمر

وحيد رحمتي رودسري، 
علي محمد مزيدي
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اما ميزان آسيب پذيری ايران در مقابل بلايای طبيعی بسيار قابل توجه است. براساس پژوهشی كه توسط شركت بريتانيايی ميپل كرافت در فاصله  
سال های 1980 تا 2010 و در 299 كشور انجام شده  است، ايران رتبه  سوم را از لحاظ آسيب پذير بودن در برابر بلايای طبيعی به خود اختصاص 

.)B.B.C:2010( داده و تنها، زمين لرزه در دوره  زمانی مورد مطالعه باعث كشته شدن 74 هزار نفر در كشور شده  است
اين آمار نشان می دهد مديريت صحيح و اصولی بحران تا چه اندازه می تواند مهم باشد. وظيفه مديريت بحران در ايران به عهده سازمان 
مديريت بحران كشور است اما نقش، اهميت و تأثيری كه جمعيت هلال احمر در چرخه مديريت بحران بلايای طبيعی و انسان ساخت به عنوان 
يکی از كارگروه های تخصصی سازمان مديريت بحران دارد بر كسی پوشيده نيست. طبق اساسنامه جمعيت هلال احمر، اين نهاد وظايفی همچون 
ارائه خدمات امدادی در هنگام بروز حوادث و سوانح طبيعی مثل زلزله و سيل و غيره در داخل و خارج از كشور، ارائه كمکهای اوليه در حوادث غير 
مترقبه به وسيله امدادگران، برنامه ريزی و اقدام در جهت آمادگی مقابله با حوادث و سوانح و ....را به عهده دارد. در واقع در زمان وقوع بحران هايی 

كه نياز به امدادرسانی دارند، اولين نهادی كه وارد چرخه مديريت بحران می شود، جمعيت هلال احمر است.
پژوهش حاضر با عنوان »ترسيم الگوی روابط عمومی بحران در جمعيت هلال احمر« دقيقا در راستای توجه به نقشی كه هلال احمر در مديريت 

بحران دارد، انجام گرفت.
با توجه به موارد ذكر شده، مسئله  اصلی اين پژوهش، مشخص كردن اين نکته بود كه در شرايط بحرانی، روابط عمومی جمعيت هلال احمر چه 
عملکردی بايد داشته باشد و بر اساس چه الگويی سازمان و نهاد خود را در مديريت بحران پيش آمده ياری دهد. به عبارت ديگر تحقيق به دنبال 
ترسيم الگويی بود كه بتوان براساس آن در شرايط حساس و بحرانی، عملکرد روابط عمومی جمعيت هلال احمر را تعيين كرد. البته ذكر اين نکته 
ضروری است كه تأكيد اين پژوهش بر بحران ها و حوادثی طبيعی است كه خارج از نهاد جمعيت هلال احمر رخ داده و جمعيت با توجه به رسالتش 

وظيفه پوشش اين حوادث را به عهده دارد و نه بحران های درون سازمانی كه ممکن است برای هر نهاد و يا سازمان و ...پيش آيد. 
در مبحث مباني نظري اين پژوهش و در بخش مرور تجربي، به اين مسئله پرداخته شد كه علي رغم اينکه در حوزه روزنامه نگاري بحران در 
ايران پژوهش هايي انجام گرفته اما در حوزه روابط عمومي بحران به شکلي كه در اين پژوهش مورد نظر بود، كاري صورت نگرفته است. در اين 

بخش به الگوي كومبز اشاره شد. اين الگو در سال 2014 بروزرسانی شده و  نمونه مقاله خارجی مرتبط با موضوع اين پژوهش است.
كومبز با اين مقدمه كه اصولا بحران های سازمان يک نوع تهديد برای عملکرد سازمان محسوب می شوند، و با اشاره به اينکه هر بحرانی چه تهديداتی 
را با خود به همراه دارد، درباره مديريت بحران صحبت می كند: »در اينجا منظور از بحران يعنی تهديد قابل توجهی برای كاركرد و شهرت كه چنانچه به 
درستی كنترل نشود،  عواقب منفی به دنبال خواهد داشت. در مديريت بحران ، منظور از تهديد،  ضرر و تخريب بالقوه ای است كه بحران می تواند بر سازمان ، 
گروگذاران و صنعت داشته باشد« )coombs,2014(. از طرفي در مبحث مباني نظري اين پژوهش الگوي 10 مرحله اي برنشتاين مورد توجه قرار گرفت. 
برنشتاين نيز همانند كومبز، برای مديريت هر چه بهتر ارتباطات بحران، اين مراحل ده گانه را پيشنهاد می كند: بحران را پيش بينی كنيد، تيم ارتباطات 
بحران خود را شناسايی كنيد، سخنگوها را شناسايی كنيد، آموزش سخنگو، راه اندازی سيستم های هشدار و نظارتی، شناسايی و شناخت مخاطبان، طراحی 

 .)Jonathan L.Bernstein,2010( پيام های فوری، ارزيابی وضعيت بحران، نهايی كردن و انتخاب پيام اصلی و تحليل بعد از بحران

 روش پژوهش
در اين پژوهش از روش تحقيق كيفی و مصاحبه عميق استفاده شده است. منظور از تحقيق كيفي عبارت است از هر نوع تحقيقي كه يافته هايي 
را به دست مي دهد كه با شيوه هايي غير از روش هاي آماري يا هرگونه كمي كردن كسب شده اند. شيوه مذكور ممکن است به تحقيق درباره زندگي 
افراد، شرح حال ها، رفتارها و همچنين درباره كاركرد سازماني جنبش هاي اجتماعي يا روابط بين الملل معطوف باشند. يعني داده ها ممکن است به 
شيوه آماري كمي شده باشند اما خود تجزيه و تحليل به شکلي كيفي باشد. در واقع تحقيق كيفي گنگ و مغشوش است زيرا مي تواند براي افراد 
گوناگون، معاني متفاوتي داشته باشد. بعضي محققان داده ها را از طريق مصاحبه يا مشاهده گردآوري مي كنند. اين فنون معمولًا با روش هاي كيفي 
قرين اند. با اين حال، آنها بعداً داده ها را به گونه اي كدگذاري مي كنند كه به آنان امکان تجزيه و تحليل آماري را بدهد. آنها در اصل داده هاي كيفي 

را كمي مي كنند )استراوس و كوربين 17:1385(.
ماهيت خلاق، انعطاف پذير و بدون محدوديت تحقيق كيفي به محقق اجازه نمي دهد كه در گردآوري و تفسير داده ها با همان دقتي كه در 
تحقيق كمي به كار مي برد عمل كند. در تحقيق كيفي، قواعد چندان مشخصي براي تعيين نحوه اجراي مناسب و مطلوب آن و تفسير داده ها وجود 
ندارد. كتاب هاي مربوط به روش شناسي كيفي غالباً تحقيق كيفي را يک هنر يا نوعي جهت گيري فکري مي دانند و اشاره مي كنند كه بهترين راه 

فراگرفتن نحوه هاي متعدد اجراي آن همان پرداختن به چندين تحقيق كيفي متفاوت است )ببي 624:1388(.
ويژگي هايي كه بليکي )1384( براي محققان كيفي گرا برمي شمارد ويژگي هايي است كه تحقيقات كيفي را از تحقيقات كمي متمايز مي كند. 

هر يک از اين ويژگي ها با اندكي توضيح آمده است:
استفاده كنندگان از ديدگاه كنشگران اجتماعي: اين موضع در مقابل موضع اتخاذ شده از سوي پژوهشگران كمي قرار مي گيرد كه پژوهش را از 
ديدگاه خودشان نسبت به چيستي واقعيت اجتماعي انجام مي دهند. اين تفاوت تحت عناويني مثل موضع "خودي" و "بيگانه"، يا رهيافت از "بالا 
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به پايين" و "از پايين به بالا" و يا آن طور كه من ترجيح مي دهم، موضع "بالا" و "پايين" از هم تمييز داده شده است )بليکي1384 :325-324(.
موارد تفاوت روش هاي تحقيق کمي و کيفي: ديدگاه كيفي و ديدگاه كمي هم از لحاظ مباني نظري و هم اهداف با همديگر تفاوت هاي بنيادي 

دارند. در اينجا تفاوت هاي تحقيقات كمي و كيفي را به ترتيب مراحل انجام يک پژوهش بررسي مي كنيم:
1. فرضيه: تحقيقات كمي در عالي ترين شکل خود كار را با فرضيه آغاز مي كنند و اساساً در روش كمي، وجود فرضيه قبل از جمع آوري 
اطلاعات يکي از ملاكهاي ارزيابي تحقيقات است. اما در روش كيفي، محققان پژوهش را با فرضيه يا پيش بيني هاي از قبل تعريف شده آغاز 
ناشي مي شود كه محققان  آنجا  از  تفاوت  اين  تبيين مي شوند.  بلکه فرضيه هاي تحقيق در حين جمع آوري اطلاعات صورت بندي و  نمي كنند، 

تحقيقات كيفي اعتقادي بر عام بودن پديده ها در شرايط مختلف ندارند.
2. متغيرها: در تحقيقات كمي قبل از ورود به مرحله گردآوري داده متغيرها تعريف مي شوند. اما در پژوهشهاي كيفي سازه ها يا متغيرها داراي 
تعاريف متعددي هستند كه با توجه به موقعيت و شرايط مختلف تعريف متفاوتي دارند. يعني تعريف هر متغير از يک موقعيت به موقعيت ديگر 

متفاوت است.
3. طرح تحقيقاتي: در تحقيقات كمي محقق بايد از قبل طرح تحقيقاتي مدون و استاندارد براي تحقيق مشخص نمايد و تا حد امکان مطابق 
با آن عمل نمايد و عدول از طرح تحقيقاتي به معناي ضعف در طرح تحقيق است. اما در تحقيقات كيفي طرح از پيش تعيين شده و استانداردي 
براي تحقيق وجود ندارد و در هر مرحله از تحقيق مطابق آنچه رخ داده مرحله بعد تعيين مي شود به عبارت ديگر طرح تحقيق در جريان تحقيق 
به شکل مرحله اي شکل مي گيرد. محققين كيفي گرا معتقدند كه آغاز ننمودن تحقيق با يک طرح از پيش تعريف شده اين امکان را براي محقق 

فراهم مي آورد كه متغيرهاي پيش بيني نشده را در هر مرحله از تحقيق كه ضرورت آنها را احساس كند، وارد طرح نمايد.
4. نقش محقق در گردآوري اطلاعات: در روش هاي كمي محقق به دليل حجم وسيع و گسترده افراد يا پديده مورد بررسي خود به گردآوري 
اطلاعات نمي پردازد بلکه با به كارگيري تلفن يا پرسشنامه پستي داده هاي خود را گردآوري مي كند. اما در روش كيفي كه بيشتر به صورت مصاحبه 
و مشاهده است، اطلاعات مورد نياز تحقيق از طريق ارتباط مستقيم بين پرسشگر يا محقق با پاسخگو گردآوري مي شود. در واقع مصاحبه يک 

مکالمه دوطرفه است كه با طرح سوال مصاحبه گر به منظور كسب اطلاعات مربوط به تحقيق آغاز مي شود )حافظ نيا؛ 199:1387(.
5. نمونه گيري: اساساً هدف تحقيقات كمي تعميم دادن نتايج تحقيق به ساير جوامع مشابه است. بنابراين براي كسب چنين امکاني بايستي نمونه اي 
از افراد انتخاب شود كه معرف جامعه مورد مطالعه باشد. اما در تحقيقات كيفي نمونه گيري جنبه قضاوتي دارد چرا كه اعتقاد بر اين است كه هر فرد 

آزمودني ويژگي هاي خاص خود را دارد و اگر هدف بررسي آن ويژگي ها باشد از طريق نمونه گيري تصادفي نمي توان چنين افرادي را انتخاب نمود.
6. تحليل داده ها: روش هاي تحليل كيفي از جهت ميزان تلاش براي "حفظ يکپارچگي پديده مورد مطالعه" با يکديگر تفاوت دارند. يعني، از 
اين نظر كه پژوهشگر تا چه حد به زبان و مفاهيم و معاني كنشگران اجتماعي وفادار مي ماند، نه اينکه مفاهيم و مقوله هاي خود را بر تعابير عاميانه 

تحميل كند )بليکي 312:1384(.
در روش هاي كمي داده هاي گردآوري شده به صورت عددي ارائه مي شوند لذا ابزارهای تحليلی، روش های آماری و جداول توصيفی است. 
آمار توصيفی آماری است كه الگوی پاسخ های افراد نمونه را تلخيص می كند. كار آمار استنباطی نشان دادن اين نکته است كه آيا الگوهای توصيف 

شده در نمونه كاربردی در مورد جمعيتی كه نمونه از آن انتخاب شده دارد يا نه )دواس1387: 138-137(.
7. گزارش نتايج: در نتايج يک پژوهش كيفی كمتر پيش می آيد از ارقام و داده ها استفاده شود، نتايج حاصل بيشتر در قالب شرح وقايع و 

توصيفات بيان می شود. اما در تحقيقات كمی از جداول، نمودارها، خروجی های آماری و كامپيوتری استفاده می شود.

 نظريه مبنايي: تحقيقات كيفي به روش هاي مختلفي از جمله نظريه مبنايي، تحليل گفتمان، مردم نگاري، تحليل روايت و ...صورت مي گيرد.
آنچه كه در اين پژوهش مبنا قرار گرفته است، نظريه مبنايي است.

»نظريه مبنايي طبق تعريف عبارت از آن  چيزي است كه به طور استقرايي از طريق مطالعه يک پديده به دست مي آيد و نمايانگر آن پديده 
است )استراوس و كوريين 24:1385(.

تئوري مبنايي يک روش كيفي پژوهش است كه سلسله اي از رويه هاي سيستماتيک را به كار مي گيرد تا نظريه اي مبتني بر استقرا درباره 
يک پديده به وجود آورد. بر اين اساس يافته هاي تحقيق عبارت است از تنظيم نظري واقعيت بر اساس بررسي يک سلسله ارقام يا مجموعه اي از 

مطالب كه به يکديگر متصل شده است )همان(.
ذكايی )1381( نظريه مبنايی را كشف نظريه از دل داده ها به صورت استقرايی و بر مبنای تحقيق اجتماعی می داند. به اين معنی كه بيشتر 
مفاهيم و قضايا نه تنها از اطلاعات ميدانی گرفته می شوند بلکه علاوه بر آن بر اساس داده های به دست آمده از نمونه گيری از مفاهيم و نه واحدهای 

بررسی كم كم و در طول تحقيق شکل می گيرد. به اين ترتيب در اينجا هدف تنها اثبات فرضيه نيست بلکه هدف توليد نظريه است.
نظريه مبنايي به عنوان يک روش پژوهشي اولين بار در دهه 60 ميلادي توسط استراوس و گليسر به كار گرفته شده و استفاده از آن متداول شد. 
در اين روش محقق تحقيق خود را بدون هيچ پيش فرضي آغاز كرده و شروع كار خود را از يک نظريه قرار نمي دهد بلکه اين روش با مشاهده 

شروع و به داده ها ميدان داده مي شود تا خود را نشان دهند.
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تکنيک به كار رفته در تحقيق: در روش نظريه مبنايي براي جمع آوري داده ها از تکنيک مصاحبه عميق استفاده مي شود. گفت و گوي عميق 
اصلي ترين تکيه گاه نظريه مبنايي است و در آن  گفت و گوشونده براي هدايت جريان گفت وگو آزادي بيشتري دارد )تبريزی؛1388: 81(.

تجزيه و تحليل داده ها در نظريه مبنايي بر اساس سه نوع كدگذاري انجام مي شود: كدگذاري آزاد، كدگذاري محوري و كدگذاري اعتباري.
همچنين در روش كيفي، تحقيق زماني به پايان مي رسد كه محقق با سطحي از اشباع نظري روبرو مي شود. در اين نقطه داده هاي آغازين 

شروع به تکرار شدن مي كنند و اين طور فرض مي شود كه مي توان گردآوري داده ها را به پايان رساند.. )ذكايي: 1381: 59(
روش اجرای تحقيق: جامعه آماری در اين پژوهش 3 گروه شامل اساتيد و متخصصان حوزه ارتباطات، مديريت بحران و كارشناسان حوزه 

مديريت بحران در ايران هستند كه در بين دانشگاهيان و جامعه علمی از وجاهت علمی و عملی در اين زمينه برخوردارند.
با توجه به مباحث گفته شده، برای اين تحقيق، 27 نفر از اساتيد و كارشناسان برای مصاحبه انتخاب شدند.

 يافته هاي پژوهش
وظايف روابط عمومي در مراحل بحران

همانطور كه در ادامه مي آيد، اطلاعات جمع آوري شده از خلال گفت و گو با مصاحبه شوندگان طبقه بندي شد. در واقع وظيفه روابط عمومي در 
مرحله پيش، حين و بعد از بحران به علاوه پيشنهادات پاسخگويان در هر مرحله در اين بخش طبقه بندي شده است.

پيش از بحران:
در اين مرحله روابط عمومي بايد برنامه و تيم مشخص داشته باشد و اين تيم آموزش حداقلي ارتباطات بحران را ديده باشد.

EOC 1ـ تهيه پلن عملياتي اضطراري
اولين قدم براي برنامه ريزي روابط عمومي بحران در يک نهاد امدادرسان همچون جمعيت هلال احمر، تهيه و تدوين برنامه عمليات اضطراري 
است. در اين مرحله افراد فکور و انديشمند با همفکري هم و با حضور مشاوران مديريت بحران، برنامه عملياتي را تدوين مي كنند. براي تدوين 
چارچوب اين برنامه، جمع بايد در نظر بگيرد كه يک رويدادي اتفاق افتاده و اين رويداد پيامدهايي داشته است. در مرحله بعد بايد مشخص شود 
كه با توجه به اين پيامدها )تعداد كشته ها، آواره ها، و....( روابط عمومي چه كارهايي بايد انجام دهد. در واقع پلن EOC شامل اين مي شود كه چه 
اقداماتي، توسط چه كساني، در چه بازه زماني، در كجا و با چه روش ها و ابزاري بايد انجام شود؟ از نظر  6 نفر از اساتيد مديريت بحران، تهيه پلن 

عمليات اضطراري مهمترين كار روابط عمومي قبل از وقوع بحران است.
از ديدگاه اساتيد مديريت بحران، براي تدوين برنامه و پلن عمليات اضطراري 3 سطح تعيين استراتژي ها)چشم انداز، ...(، تعريف دستورالعمل، 

ساز و كار، آيين نامه و ...(، و عملياتي و تاكتيکي كردن اين برنامه جزو مقدمات برنامه ريزي محسوب مي شود.
2ـ تشکيل تيم روابط عمومي بحران

از آنجا كه سه سازمان امداد و نجات، جوانان و داوطلبان جمعيت هلال احمر، بعد از وقوع حوادث و سوانح به نوعي با پوشش اخبار آن درگيرند، 
براي ايجاد هماهنگي و تعاملات درون سازماني بايد زبان مشترک ايجاد شود. شركت كردن اعضاي روابط عمومي سازمان هاي تابعه در دوره هاي 

مشترک آموزشي- توجيهي، عمليات سازمان امداد و نجات، مانورها و تمرين هاي آمادگي و ...به ايجاد اين زبان مشترک كمک مي كند.
دكتر شريفي در اين خصوص مي گويد: »لازم است يک تيم مديريت بحران آماده، آموزش ديده و مجهز هر لحظه آماده اعزام به منطقه بحران باشد.«

تعريف كد 2 براي اعضاي تيم روابط عمومي بحران: بر اين اساس در برنامه عملياتي اضطراري لازم است تا براي تمام اعضاي روابط عمومي 
يک وظيفه مشخص در زمان بحران تعريف شده باشد.

3ـ انتخاب سخنگو
يکي از وظايف مهم روابط عمومي براي كنترل رسانه ها در مرحله پيش از وقوع بحران، انتخاب سخنگو است. انتخاب سخنگو و متمركز كردن 

مصاحبه ها در ميدان و ستاد مسئله اي است كه بايد در روابط عمومي نهادهاي امدادرسان و درگير با بحران مدنظر قرار گيرد.
دكتر اسکاش با اشاره به اهميت انتخاب سخنگو مي گويد: "براي اينکه اصحاب رسانه در صحنه حادثه رها نشوند و از افراد غيرمسئول مصاحبه 

نگيرند و در واقع براي كنترل هوشمند اصحاب رسانه لازم است سخنگو انتخاب كنيم."
او اعتقاد دارد: "بهترين سخنگو مسئول روابط عمومي است كه كريدور اطلاعات است."

 EOC دكتر شريفي در اين باره اعتقاد دارد: “خبرنگاران را در 2، 3 روز اول به صحنه حادثه راه ندهيد. در اين زمان لازم است خبرنگاران به
)مركز كنترل و هماهنگي عمليات اضطراري( بروند و از سخنگو گفت و گو بگيرند. در تمام ساختارهاي مديريت بحران يک نفر مسئول سخن گفتن 

است. در بم خبرنگاران با راننده، با امدادگران، و .... با همه صحبت مي كردند و اين خود باعث آشفتگي و هرج و مرج شده بود.“
4ـ شرايط و ويژگي هاي سخنگو

* اشراف به موضوع از لحاظ نوع حادثه و موقعيت جغرافيايي منطقه آسيب  ديده؛
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* فردي خوش بيان با ظاهري موجه؛
* آگاه و مجرب در تعامل با رسانه ها.

5 ـ راه اندازي سيستم هاي هشدار
راه اندازی سيستم های هشدار دهنده قبل از وقوع بحران امکان دسترسی سريع به مسئولان جمعيت، امدادگران و ... را مي دهد.

به عنوان مثال دكتر احمدي در اين خصو مي گويد: »بايد يک نرم افزار مبتني بر IT طراحي كنيم كه كار اطلاع رساني، هشدار، ارزيابي سانحه، 
روند سوانح، شکايات مردمي و شوت اطلاعات، تصوير و فيلم را بتوان به وسيله آن انجام داد.«حاجيان نيز در اين مورد به لزوم استفاده از سامانه 
پيامکي اشاره مي كند: »اس  ام  اس حادثه و هشدار بايد قابليت ارسال به شماره تلفن همراه مديران و اعضاي تيم مديريت بحران روابط عمومي را 

داشته باشد چراكه يکي از نکات مهم حين بحران در دسترس بودن سخنگو و ديگر مديران است.«
دكتر صادقي نيز در اين باره مي گويد: »ما در شهرداري در حال تعريف يک سامانه هشدار هستيم كه هر اتفاقي در تهران بيفتد به شکل نقطه 
روي نقشه روشن مي شود اين سامانه را روابط عمومي يک نهاد امدادرسان مثل هلال احمر هم نياز دارد كه يک بانک اطلاعاتي قوي براي تحليل 

در اختيار روابط عمومي قرار مي دهد.«
6ـ تشکيل بانك اطلاعاتي

بريده جرايد،  شامل  بانک  اين  اطلاعات  مي آيد.  به حساب  امدادرسان  نهاد  يک  روابط عمومي  ملزومات  از  قوي  اطلاعاتي  بانک  يک  ايجاد 
اطلاعات مربوط به اماكن امن، مراكز درماني، آدرس، تلفن، ايميل، فکس، اطلاعات مربوط به زلزله هاي اخير، سيل و ... به طور كلي حوادثي كه 

منطقه را تهديد كرده و يا مي كند.
پيش از بحران يکي از وظايف روابط عمومي جمعيت هلال احمر كمک براي ايجاد اين بانک اطلاعاتي در مركز و در ساير شعب استاني است. هر استاني 
بايد بتواند اطلاعات مربوط به حوادث و بلاياي محتمل در استان خود را احصا كرده و پس از ايجاد بانک اطلاعات، اين اطلاعات را در اختيار ستاد مركزي قرار 
دهد. ستاد مركزي كه در تهران مستقر است نيز وظيفه دارد تمامي اطلاعات مربوط به استان تهران را جمع آوري كرده و يک بانک اطلاعاتي ملي ايجاد كند.

اطلاعات اين بانک علاوه بر موارد فوق شامل اطلاعات مربوط به شماره تلفن، ايميل، فکس، و ...مسئولان، مديران و ...اطلاعات مربوط به 
خبرنگاران و ... مي شود.
مديريت رسانه ها

مديريت رسانه ها كه از مهمترين وظايف روابط عمومي بحران محسوب مي شود شامل مواردي از قبيل تشکيل و آموزش تيم هاي خبرنگاري 
بحران، پايش رسانه ها در مراحل بحران، تعيين استراتژي هاي رسانه اي و تشکيل جلسات هم انديشي با مديران و روساي رسانه ها مي شود.

1ـ تشکيل تيم خبرنگاران بحران
تيم هاي  تشکيل  لزوم  درباره  حاجيان  كرده اند.  اشاره  بحران  روابط عمومي  تيم هاي  آموزش  و  تشکيل  لزوم  به  مصاحبه شوندگان  از  نفر   8
خبرنگاران بحران مي گويد: »سال 89 طرح تشکيل اين تيم ها به شکل ناموفقي اجرا شد چرا كه اعتبارات آموزشي و ... نداشت. ايده خوبي بود و به 
نظر من اين ايده لازم است در روابط عمومي اجرايي شود. خبرنگاران حوزه لازم است با مفاهيم بحران، اطلاع رساني در بحران، نحوه ارتباط گيري 

با مردم در زمان بحران و .. آشنا شوند.«
2ـ آموزش 

اساتيد مديريت بحران معتقدند مديريت رسانه در شرايط بحران مستلزم شناخت كامل خبرنگاران از بحران و شرايط بحراني است. در اين بخش 
خبرنگاران و همچنين اعضاي تيم مديريت بحران روابط عمومي بايد آموزش هاي لازم را ديده باشند. خبرنگاران حوزه مي بايست از محدوديت هاي 
سازمان هاي امدادرسان مطلع باشند و علاوه بر حضور در دوره هاي آموزشي امداد و كمک هاي اوليه كه براي حضور در صحنه حوادث براي 

خبرنگاران لازم است، از حيطه وظايف و عملکرد جمعيت هلال احمر مطلع باشند.
در بحث عمليات، طبيعتا طيفي از افراد عملياتي داريم كه براي همه اينها يک سطح پايه اطلاعات لازم است اين فرد بايد قوانين عبور و مرور 

در منطقه عمليات را بداند، GPS را بشناسد تا اگر در منطقه گم شد و يا كسي از او آدرس پرسيد بتواند پاسخگو باشد. 
از نظر اساتيد مديريت بحران يک نيازسنجي آموزشي بايد انجام شود كه آموزش هاي عمومي تيم بحران در روابط عمومي چه مي تواند باشد. در تيم بحران 

يک سري اطلاعات پايه است كه همه بايد بدانند، آموزش هاي عمومي تيمي و آموزش هاي تخصصي كه عده خاصي اين آموزش ها را بايد ديده باشند.
به طور مثال شركت در دوره هاي آموزشي امداد و كمک هاي اوليه براي اعضاي روابط عمومي جزو اطلاعات و آموزش هايي است كه لازم است همه 
ديده باشند. از طرفي اساتيد مديريت بحران و اساتيد ارتباطات اعتقاد دارند آموزش هاي روانشناسي اجتماعي و جامعه شناسي جزو آموزش هايي است كه 
اعضايي از تيم كه ارتباطات مردمي را پوشش مي دهند و ارتباط رودررو و چهره به چهره با مردم دارند بايد اين دوره ها را گذرانده باشند. آموزش هاي تخصصي 
خبرنگاري و روابط عمومي از جمله تهيه خبر، گزارش، عکس، و.... از جمله آموزش هايي است كه لازم است اعضاي مسئول آن آموزش هاي لازم را ديده 
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باشند.
مرادي پور فوائد آموزش به خبرنگاران را چنين برمي شمرد: »خبرنگاران بايد در سطح مقدماتي عمليات امداد و نجات را آموزش ببينند. اين كار 
دو خاصيت دارد: خبرنگاران سختي ها و ظرافت هاي كار امداد و نجات را براي تهيه گزارش مي بينند، دوم اينکه اينها افرادي هستند كه وارد صحنه 
عمليات مي شوند و ممکن است لازم باشد وارد صحنه حادثه شوند پس نياز است كه آموزش هاي اوليه امداد و نجات را براي محافظت از خودشان 

و احيانا كمک به آسيب ديدگان ديده باشند.«
با توجه به پاسخ هاي مصاحبه شوندگان، آموزش هاي لازم در حوزه آموزش، روابط عمومي و خبرنگاري بحران شامل موارد زير مي شود كه در 

بخش اول فصل 4 توضيحات لازم در اين باره ذكر شده است: 
*آموزش به پرسنل دستگاه هاي دولتي و ...؛

*ارائه آموزش هاي تخصصي روابط عمومي به نيروهاي داوطلب؛
*برگزاري دوره هاي آموزشي مديريت افکار عمومي در بحران؛

*آموزش روانشناسي اجتماعي و جامعه شناسي بحران؛
*برگزاري دوره هاي آموزشي خبرنويسي و عکاسي در بحران؛

*آموزش هاي توجيهي مديران.
3ـ تهيه متون آموزشي کوتاه درباره حوادث محتمل براي انتشار و اطلاع رساني حين بحران

4ـ برگزاري تمرين و مانورهاي آمادگي
ملموس كردن وضعيت بحراني از طريق مانورهاي آمادگي كه پيش از بحران برگزار مي شود از جمله وظايف تيم روابط عمومي بحران است. 
اعضاي تيم روابط عمومي بحران لازم است تا با انجام مانورهاي آمادگي و يا شركت در مانورهاي آمادگي ديگر سازمان هاي امدادرسان، برنامه، 
افراد، آموزش ها، تجهيزات و ... را به محک آزمون بگذارد تا نسبت به توانايي ها، نقاط قوت و ضعف و محدوديت شناخت كافي پيدا كند. اين 
جمعيت  تابعه  سازمان هاي  روابط عمومي  سيما،  و  امدادرسان، صدا  دستگاه هاي  روابط عمومي  بحران،  خبرنگاران  با حضور  است  لازم  تمرين ها 

هلال احمر و ... انجام گيرد.”
از بحث هاي آمادگي در بخش  باره مي گويد: “يکي  اين  امداد و نجات در  مرادي پور؛ مديرسابق مركز هماهنگي و كنترل عمليات سازمان 
آموزش، تمرين و مانور است. ما انواع نمايش داريم اما مانور دورميزي اطلاع رساني نداريم. روابط عمومي بايد فرايندهاي دورميزي را يک بار تعريف 
كند، بايد با حضور خبرنگاران مانور برگزار كند و... ما نياز به اجراي تمرين و مانور داريم. روابط عمومي بايد يک موضوع خبري را به تمرين بگذارد 

و خبرنگاران گزارش بنويسند و نقاط قوت و ضعف كار گرفته شود.”
سام زاده؛ معاون امداد و نجات جمعيت هلال احمر استان كرمان در زمان وقوع زلزله بم نيز يکي از وظايف روابط عمومي بحران را تمرين و 

مانور و شبيه سازي سوانح بر اساس سناريوهاي طراحي شده به شکل درون سازماني و برون سازماني مي داند.
دكتر اسکاش در ادامه بعد از اشاره به ضرورت حضور اعضاي روابط عمومي بحران در مانورها و تمرين هاي مختلف، حضور در صحنه بحران هاي 
طبيعي حادث شده در ديگر كشورها از جمله بحران زلزله نپال، سيل پاكستان و ...را به منظور آموزش و تمرين تيم لازم مي داند و مي گويد: “تيم 

روابط عمومي بايد در صحنه حوادث طبيعي و واقعي حضور داشته باشد تا زمان وقوع بحران، حجم و نوع كارها برايشان غافلگير كننده نباشد.”
5ـ انتخاب رابط با حراست و امنيت مجموعه

روابط عمومي لازم است تا لينک محکمي با امنيت و حراست داشته باشد. انتخاب يک رابط با حراست از اين لحاظ مهم است كه روابط عمومي 
يکباره اطلاعاتي ندهد كه از لحاظ امنيتي نبايد بدهد و اطلاعاتي مغفول نماند. در تبادل اطلاعات بحث هاي امنيتي بسيار مهم هستند. حراست با 
مافوق خود و امنيت كشور در ارتباط است. لينک با مافوق باعث مي شود كه از طرف روابط عمومي قول و اطلاعاتي داده نشود كه در مردم توقعات 

بي اندازه ايجاد كند و از طرفي اطلاعات و اخبار، مردم را هم نا اميد نکند.
6   ـ برگزاري مانورهاي آمادگي در روابط عمومي

مديريت  بحران  كارگروه هاي  روابط عمومي هاي  و  مجموعه  روابط عمومي هاي  براي  واقعي  مانورهاي  و  دورميزي  مانورهاي  بخش  اين  در 
كشور و همچنين رسانه ها برگزار مي شود. اين بخش تمريني است تا با حضور امدادگران ، توانايي ها، محدوديت ها و ظرفيت هاي كار شناخته شود. 
اعضاي تيم روابط عمومي بحران در اين مانورها نقش اطلاع رساني و ساير وظايف روابط عمومي بحران را تمرين مي كند. همچنين خبرنگاران با 

محدوديت ها، وظايف، چالش ها و ... جمعيت هلال احمر در بحث بحران بيشتر آشنا مي شوند.
7ـ تشکيل تيم هاي منطقه اي روابط عمومي و برگزاري مانورهاي آمادگي

منطقه اي  تيم هاي  تشکيل  به ضرورت  پژوهشگر  با  مصاحبه  و  گو  و  گفت  در خلال  كه  است  مصاحبه شونده اي   5 جمله  از  شريفي  دكتر 
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روابط عمومي در زمان بحران اشاره مي كند. او مي گويد: »به طور مثال در 8 استان در منطقه شمال غرب يک تيم تشکيل شود. در اصفهان يک 
تيم تشکيل شود با حضور 4 استان تا اعضاي تيم هاي منطقه اي در صورت بروز حادثه، بتوانند اين حادثه را پوشش دهند.«

دكتر اسکاش نيز در تهيه پلن عملياتي اضطراري به حضور نيروهاي روابط عمومي استان هاي معين در زمان وقوع بحران در منطقه بحران زده 
براي تامين نيروي انساني روابط عمومي اشاره مي كند.

ديگر مصاحبه شوندگان به لزوم برگزاري مانورهاي آمادگي براي اين تيم ها به منظور آمادگي در صورت بروز بحران اشاره داشته اند. 
8  ـ ايجاد مرکز اطلاع رساني بحران با مشارکت نمايندگان و سخنگوهاي کارگروه هاي مديريت بحران

اساتيد مديريت بحران و اساتيد و متخصصان ارتباطات اعتقاد دارند مسئله حياتي در روابط عمومي بحران اين است كه لازم است خبر كاناليزه 
شود. سياست هاي خبري طوري پياده شوند تا از مشکلات بعدي و ايجاد بحراني در دل بحران پيش آمده به دليل انتشار اخبار ناصحيح جلوگيري 
شود. به طور مثال ارائه آمار كشته ها، آسيب ديدگان و ... نبايد با هم تناقضي داشته باشند. از طرفي انتشار اخبار رعب آور و بدون توجه به جو حاكم 
بر منطقه حادثه ديده و در ميان افراد مصيبت زده ممکن است بحراني بسيار پيچيده تر ايجاد كند. بنابراين لازم است تا مركزي ويژه اطلاع رساني 
بحران تشکيل شود. پيشنهاد ما در اين پژوهش اين است كه با برگزاري جلسات توجيهي، نمايندگان روابط عمومي و سخنگوهاي ساير دستگاه هاي 
عضو كارگروه مديريت بحران كشور عضو اين مركز شده تا خبرنگاران هر حوزه بتوانند اخبار صحيح و كاناليزه شده و با توجه به شرايط و وظايف 
هر نهاد را دريافت كنند. در اين مركز، نمايندگان دستگاه ها با ارتباط با مديران عمليات، اخبار را دريافت كرده و در اختيار رسانه ها قرار مي دهند. 
ساز و كار عملکرد اين مركز اطلاع رساني مسئله اي است كه با پيگيري و مداومت و برگزاري جلسات پي در پي با اعضاي كارگروه مديريت بحران 

كشور مي تواند عملياتي شود.
9ـ راه اندازي سامانه دريافت اطلاعات مربوط به حوادث

سازمان مديريت بحران شهرداري تهران در حال راه اندازي سامانه اي است كه مطابق آن به صورت زنده و لحظه به لحظه هر حادثه طبيعي 
كه رخ دهد به شکل نقطه اي روي سامانه نشان مي دهد. اين سامانه در روابط عمومي براي سرعت عمل بخشيدن به دريافت و ارسال اطلاعات 

صحيح و جلوگيري از شايعات و جريان خبري منفي عليه روابط عمومي تا حد زيادي كمک مي كند.
10ـ تامين تجهيزات لازم

الف  ـ تجهيزات فيزيکي: استفاده از نيروهاي داوطلب در فعاليت هاي حين بحران- برقراري ارتباط با نيروهاي داوطلب: شناسايي، فراخوان، 
انتخاب و سازماندهي و آموزش نيروهاي داوطلب و حضور آنها در تمرين ها و مانورها جزو تجهيزات فيزيکي است كه هر نهاد امدادرسان به آن نياز 
دارد. با توجه به گستردگي فعاليت ها و خدمات در زمان بحران، برنامه ريزي در خصوص تجهيز فيزيکي تيم بحران براي آمادگي بيشتر در زمان 

وقوع بحران مسئله اي است كه بايد از پيش به آن انديشيده شود.
ب   ـ تجهيزات انفرادي: چادر امدادي، جاي خواب، اسکنر، دوربين، پرينتر، تلفن هاي ماهواره اي، لپ تاپ، خودكار و قلم، ضبط صوت خبرنگاري، 

ابزار اينترتني پايدار
ت   ـ تجهيزات لازم و مربوط به انتقال خبرنگاران به صحنه حوادث، از جمله مسائلي است كه روابط عمومي بايد بداند در زمان وقوع حادثه و 

بحران كه فرصتي براي تصميم گيري و انتخاب خبرنگاران وجود ندارد، كدام خبرنگاران و با چه وسيله اي به محل حادثه منتقل شوند.
ث   ـ تجهيزات عمومي: امکانات لازم براي راه اندازي راديو محلي

حين بحران
ارتباطات مردمي: 

ثانيه هاي اول وقوع حوادث و سوانح شوک آور است. مردم بهت زده مي شوند. مردمي كه دچار حادثه شده اند به جمعيت هلال احمر مراجعه 
مي كنند، آنها عصباني هستند و با گريه و يا بهت زده مطالبه دارند. از طرفي مسئولان بلندپايه كشوري و لشکري در صحنه حاضر مي شوند. اصحاب 
رسانه از هر منفذي استفاده مي كنند تا به محل حادثه برسند و ديگر دستگاه ها نيز دچار بهت اند. در اين زمان كه ساعات اوليه وقوع حادثه به حساب 

مي آيد و زمان هرج و مرج است، مهمترين مسئله كنترل افکار عمومي است. 
زماني كه فردي شير درنده را در ده قدمي خود مي بيند، نمي تواند تصميم بگيرد. كساني كه برنامه دارند و تمرين كرده اند از همان ثانيه اول 
برنامه شان را فعال مي كنند. ارتباطات مردمي نيز از آن دست برنامه هايي است كه پيش از بحران بايد براي آن برنامه داشت. در اين بخش لازم 
است با توجه به لزوم آگاه سازي دقيق مردم، بسته هاي اطلاع رساني از قبل آماده باشد. به طور مثال اطلاعات مربوط به سطح 1 زلزله، سطح 2 

زلزله و ... به همين منوال حوادث ديگر.
تيم بحران  افراد حاضر در  ارتباطات، لازم است  و  اساتيد مديريت بحران  اعتقاد  به  بنا  و  آموزش گفته شد  از طرفي همانطور كه در بحث 

روابط عمومي آموزش هاي روانشناسي اجتماعي براي مواجهه صحيح با افراد بحران زده را ديده باشند.
11ـ اعلام شماره تلفن ويژه ارتباطات مردمي
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همانطور كه در بخش اول گفته شد، تعدادي از مصاحبه شوندگان در اين خصوص اظهار داشتند كه شماره تلفن 112، شماره اي است كه 
حين حادثه و براي گزارش اعزام امدادرسانان به محل حادثه مورد نظر قرار گرفته است و توانايي پاسخ به برخي خواسته هاي آسيب ديدگان و 
مصيبت زدگان در حين بحران را ندارد. در اين پژوهش تعدادي از پاسخگويان اعتقاد داشتند كه شماره تلفن ارتباطات مردمي لازم است شماره اي 
متفاوت با شماره 112 بوده و با فرهنگ سازي لازم اين شماره را به مردم شناساند و از طرفي نيروهايي در تيم روابط عمومي بحران كه آموزش هاي 

لازم در اين باره را ديده اند مسئول پاسخگويي به اين شماره تلفن در جهت رفع نيازهاي مردم حادثه ديده باشند.
مرادي پور نيز به ضرورت اعلام شماره تلفن مجزا در حوزه ارتباطات مردمي مي گويد: نياز به يک مركز پاسخگويي به تماس هاي مردمي داريم. 
شماره 112 پاسخگوي امدادي به مردم است، يعني نيازهاي امدادي كه مردم دارند اما بحث ارزيابي، انتقادات و پيشنهادات نياز به مركز جداگانه 

دارد.«
12ـ راه اندازي ستاد ارتباطات مردمي در منطقه حادثه ديده

مرتضي سليمي؛ مديرعامل جمعيت هلال احمر استان مركزي و مدرس بحران اعتقاد دارد: “بايد از حالا براي بحث ارتباطات مردمي برنامه ريزي 
شود و حتي الامکان شماره تلفن مشخص براي ارتباط مردم با جمعيت ايجاد شود. گام بعدي كه در ميدان عمليات مي تواند نقش ايفا كند، ايجاد 
ستاد ارتباطات مردمي در منطقه حادثه ديده است. در اين ستاد روابط عمومي مي تواند ثبت نام از حادثه ديدگان براي دريافت خدماتي خاص، آدرس 

مراكز خدمات دهنده و ... را به انجام برساند.” 
دكتر حقي؛ دكتراي ارتباطات و مدرس ارتباطات در دانشگاه علامه طباطبايي نيز از جمله كساني است كه به لزوم راه اندازي ستاد ارتباطات 
مردمي در بحران اشاره مي كند: »استقرار يک واحد روابط عمومي در ستاد جمعيت در منطقه بحران زده مي تواند افزايش آگاهي مردم از اقدامات و 

خدمات و اقلامي كه از سوي جمعيت توزيع مي شود را به دنبال داشته باشد.«
13ـ اطلاع رساني و مديريت رسانه ها

در زمان بحران،  اطلاعات لازم به مردم داده مي شود و انعکاس افکار عمومي بايد به سمع مسئولان برسد. روابط عمومي از نظر خبررساني به 
جامعه آسيب ديده نقش ويژه اي به عهده دارد. سازمان هاي امدادي براي اين كار ساخته نشده اند و خودشان را پاسخگو نمي دانند. در زمان بحران 
به دليل نياز اطلاعاتي بالايي كه در ميان خانواده هاي آسيب ديده و مردم عادي وجود دارد، ظرفيت ايجاد شايعات نيز بالا مي رود. انتشار اخبار 

در زمان بحران بايد شامل ويژگي هاي سرعت، شفافيت، صراحت شود. اين مسئله مصداق اين مثال است كه زود بگو، با دقت بگو، راست بگو...
 پايش رسانه ها، مديريت خبرنگاران، تهيه خبر، گزارش و مصاحبه و ارتباط با رسانه ها از جمله مواردي است كه به مديريت رسانه ها در بحران 

كمک مي كند و در بخش اول و در پاسخ به پرسش هاي پژوهش به آنها پرداخته شد.
14ـ برنامه ريزي و مديريت حضور مقامات ارشد و ميهمانان ويژه در منطقه بحران زده

افراد خاص، شخصيت ها، مقامات لشکري و كشوري كه در زمان بحران به محل حادثه سركشي مي كنند مي توانند با حضورشان باعث بحراني 
علاوه بر بحران حادث شده باشند. به اين دليل كه مسئولان مجبورند پست ها و وظايف خود را رها كرده و به دنبال اين افراد خاص در محل وقوع 

حادثه و بحران حاضر شوند. در اين مواقع توقعات مردم بحران زده بالا رفته و كنترل و مديريت آنها به يک معضل تبديل مي شود.
روابط عمومي بايد بازويي داشته باشد كه از لحظه ورود مسئولان بلندپايه به صحنه آنها را سطح بندي كند. )بلندپايه، مياني، و ...( سپس به اين 

مسئولان خوراک اطلاعاتي بدهد و از طرفي مراقب مصاحبه و گفت و گوي اين افراد با رسانه ها و انعکاس اين گفت و گوها باشد.
15ـ نظرسنجي

روابط عمومي بايد بتواند اطلاعات لازم را به مديران منتقل كند. در واقع روابط عمومي بازوي مشاوره اي مديران عمليات به شمار مي رود. 
نظرسنجي در مراحل بحران اين كمک را به روابط عمومي مي كند تا با دريافت اطلاعات مربوط به مطالبات و نيازمندي هاي افراد حادثه ديده و 
انتقال آنها به مديران عمليات، به مديريت بحران پيش آمده كمک كند. نظرسنجي از ميزان رضايت حادثه ديدگان از خدمات هلال احمر، سرعت و 

نحوه امدادرساني، معضلات و مشکلات احتمالي موجود و .. ممکن است حتي در بحران هاي بعدي موجب كاهش خسارات و تلفات شود.
از طرفي نظرسنجي صرفا به نظرسنجي از حادثه ديدگان محدود نمي شود. نظرسنجي از نيروهاي عملياتي و رفع كمبودها و نواقص كار و 
حل مشکلات هم در مراحل بحران مي تواند كارگشا باشد و هم در كسب تجربيات لازم در مديريت بحران هاي آتي. به عنوان مثال در جمعيت 
هلال احمر هميشه سقف اضافه كار براي امدادگران وجود دارد كه اين فشارها مي تواند در زمان وقوع بحران ها برداشته شود. نظرسنجي از امدادگران 

در حين بحران در اين زمينه مي تواند اطلاعات مناسبي را در اختيار مديران  ارشد قرار دهد.
پس از بحران  

16ـ صدور اطلاعيه جمع بندي بحران و خدمات ارائه شده در بحران
بعد از طي مراحل بحران، با ارسال يک اطلاعيه و يا برگزاري نشست مطبوعاتي مي توان يک جمع بندي كامل از خدمات ارائه شده در بحران 
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داشت. اين امر با توجه به پيشنهادات پاسخگويان در ايجاد اعتماد رسانه ها و مردم نسبت به عملکرد جمعيت هلال احمر بسيار تاثيرگذار است.
17ـ مستندسازي

بخش عمده كار روابط عمومي پس از بحران است كه مغفول مانده است. يکي از وظايف خطير و مهم روابط عمومي تهيه و تدوين گزارش 
پس از بحران و به قولي مستندسازي بحران است. در اين بخش وظيفه روابط عمومي است كه بگويد ماهيت بحران چه بوده ، پيامدهاي بحران 
چه بوده، پاسخ به بحران چگونه بوده، ارزيابي پاسخ به بحران، نظرسنجي از مردم در حين بحران، درس هاي آموخته شده از بحران و پيشنهادات و 
توصيه هايي براي ارتقاء عملکرد سازمان بايد در اين مستندسازي مورد لحاظ قرار گيرد. در اين گزارش، عکس هايي كه در جريان وقوع بحران گرفته 
شده، مصاحبه ها و مطالب نوشته شده و ...را تبديل به يک فيلم دو ساعته آموزشي، يک ساعته جلسه اي و يک فيلم نيم  ساعته همايش مي كنيم.  

بعد از ارائه به مسئولان ارشد اين برنامه و نکات آن به برنامه و پلني كه قبلا براي بحران نوشته بوديم وصل مي شود.
مانورها، كارگروه هاي آموزشي و ... بايد به نحو صحيحي در مستندسازي لحاظ و آرشيو شده و قابليت دسترسي داشته باشد.

در اين بخش به پيشنهاد اساتيد مديريت بحران مي توان از روش اورال هيستوري )تاريخ شفاهي( استفاده كرد. روش تاريخ شفاهي در حواث 
بزرگ مورد استفاده قرار مي گيرد؛ با توجه به اينکه در زمان وقوع حادثه، آدم هاي درگير به فکر كاغذ و قلم و ضبط صوت نيستند بعد از بحران از 
مسئولان، گفت و گو و مصاحبه كيفي درباره آنچه بر آنها گذشته گرفته مي شود كه گزارش آن بر اساس استانداردهاي خاصي كه دارد تهيه شده و 

در مستندسازي مورد استفاده قرار مي گيرد.
18ـ تجليل از خبرنگاران حوزه

 جمع بندي و نتيجه گيري
بر اساس مباني نظري پژوهش و همچنين با توجه به مباحث مطرح شده در چارچوب مفهومي، مي توان نتايج حاصل از اطلاعات به دست 
آمده از پرسش هاي تحقيق را بر مفاهيمي چون مديريت اطلاعات در بحران، نظريه برجسته سازي در مباحث مربوط به اخبار بحران، نظريه های 
نظريه  دارد،  تاكيد  بحران  وقوع  از  پيش  برنامه ريزي  بر  كه  پرات  و  هررو  گونزالز-  بحران  ارتباطات  مدل  بحران همچون  ارتباطات  مديريت 
با توجه به اين  البته  با رسانه ها استوار كرد  ارتباط  مديريت شناور بحران، تعادل در مديريت بحران و نظريه اسکوگلند و اولسن درباره ايجاد 
نکته كه داده ها و نتايج حاصل از اين پژوهش از مباحث، نظريه ها و الگوهايي كه در چارچوب مفهومي پژوهش به آنها استناد شد، گسترده 

تر و بسط يافته تر بودند.
علمي  عالي  مركز  در  كارشناسي  مقطع  در  بحران  روابط عمومي  رشته  مي شود  پيشنهاد  پژوهش  از  حاصل  اطلاعات  بر اساس  و  بنابراين 
ارائه شود. ايجاد رشته روزنامه نگاري بحران در مقطع كارشناسي نيز مورد توجه اين  ايران ايجاد شود و يا دروس اين رشته  كاربردي هلال 
پژوهش بوده و لازم است آموزش هايي كه بر اساس پاسخ مصاحبه شوندگان مورد نظر قرار گرفت، در اين رشته ارائه شود. همچنين پيشنهاد 
مي شود به شکل مطالعه موردي، حوادث و بحران هاي بزرگ دنيا از نظر نوع و نحوه مديريت روابط عمومي و رسانه اي مورد مطالعه قرار گيرد.
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 چکيده
هدف پژوهش حاضر بررسی رابطه بين ارزش هاي فرهنگي با سواد رسانه اي است. روش تحقيق توصيفی از نوع همبستگی می باشد. جامعه 
آماری متشکل از كليه دانشجويان مقطع كارشناسي دانشگاه آزاد اسلامي اصفهان )خوراسگان( است. نمونه آماری 383 نفر به روش تصادفي 
طبقه اي انتخاب شدند. داده ها با استفاده از پرسشنامه محقق ساخته برگرفته از ارزش هاي فرهنگي شوارتز )1999(  و پرسشنامه استاندارد سواد 
رسانه اي كارامان و كاراتاش )2005( جمع آوری شد. برای تجزيه و تحليل داده ها از آزمون هاي ضريب همبستگي پيرسون، آزمون t با دو گروه 
مستقل، آزمون تحليل واريانس يک طرفه و آزمون لون استفاده شد. نتايج نشان داد كه بين ارزش های فرهنگی با سواد رسانه اي رابطه وجود 
دارد. بين بعد سلسله مراتبي با سواد رسانه اي با ضريب همبستگي 146/0 رابطه وجود دارد. بين بعد تساوي طلبي با سواد رسانه اي با ضريب 

همبستگي 201/0، برتري213/0، هماهنگي181/0، استقلال فکري193/0، استقلال عاطفي131/0 و پيوستگي 211/0 رابطه وجود دارد.
واژگان کليدي: فرهنگ، ارزش فرهنگي، سواد رسانه اي

 مقدمه
ارزش ها دروني ترين لايه شخصيت انسان ها هستند و شناخت مطلوب واقعيت هاي دروني هر كس منوط به شناخت ارزش ها و گرايش هاي ارزشي 
اوست. "ارزش ها به عنوان شکل دهنده پيام هاي نظام رفتاري افراد، داراي بيشترين تأثير در كنش هاي آن ها بوده و در بعُد فردي و رواني، مهم ترين منبع 
براي جهت گيري درک و شناخت از خود و در بعُد اجتماعي مجموعه اي از عقايد و نگرش هايي هستندكه فرد در فرايند جامعه پذيري آن ها را به دست 
مي آورد و خود را با قواعد و هنجارهاي جامعه هماهنگ مي سازد" )يوسفي، 1383(. همچنين يکي از عناصر اصلي هر فرهنگ، ارزش هاي آن هستند. 
ارزش ها به منزله درون مايه اصلي فرهنگ، ادراک فرد را تحت تأثير قرار مي دهند و خود در خلال فرآيند فرهنگ آموزي از نسلي به نسل ديگر 

منتقل مي شوند )واتسون و همکاران1، 2002(. 
از دانش ها، باورها، هنرها، قوانين، اخلاقيات، عادات و هرچه كه فرد  تايلور )1832-1917(، مجموعه پيچيده ای  در يک نگاه فرهنگ را ادوارد 
به عنوان عضوی از جامعه از جامعه خويش فرا می گيرد تعريف می كند. ارزش هاي فرهنگي بر طبق نظرات شوارتز2 شامل هفت بعد: سلسله مراتبي، 
تساوي طلبي، برتري، هماهنگي، استقلال فکري، استقلال عاطفي و پيوستگي است. دو نوع ارزش پيوستگي و استقلال عاطفي با استقلال فکري در 
مقابل يکديگر قرار دارند زيرا در آن بر ارزش هاي فرهنگي مختلف تأكيد مي شود اما ارزش هاي فرهنگي پيوستگي و سلسله مراتبي در كنار يکديگر 
قرار مي گيرند. زيرا ارزش هاي نزديک به يکديگر مي باشند. )شوارتز، 1999( از طرف ديگر آنچه در فرآيند تغيير ارزش هاي فرهنگي مهم است سواد 
رسانه اي است. توانايی و قدرت دسترسی، تحليل، ارزيابي و انتقال اطلاعات و پيام هاي رسانه اي كه مي توان در چارچوب هاي مختلف چاپي و غيرچاپي 
عرضه نمود را سواد رسانه اي مي گويند. )كانسيداين3، ديويد4؛ 1379( و به تعبيري سواد رسانه ای در يک تعريف بسيار كلی عبارت است از يک نوع درک 
متکی بر مهارت كه براساس آن می توان انواع رسانه ها و انواع توليدات آن ها را شناخت و از يکديگر تفکيک و شناسايی نمود. به عبارت ديگر، سواد 

رسانه ای كمک می كند تا از اخبار رسانه ها به گونه ای هوشمندانه و مفيد بهره مند شد. )شکرخواه، 1389(.  
بنابراين مي توان گفت سواد رسانه اي مي تواند نقش تأثيرگذار در ارزش هاي فرهنگي ايفا نمايد. يکي از تأثيرات سواد رسانه اي، تغيير ارزش هاي 

1. Waston et al.
2. Schwartz
3. Cansydyne
4. Daivid

بررسی رابطه بين 
 ارزش هاي فرهنگي

با سواد رسانه اي

    فاطمه يزدان،
فائزه تقی پور
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فرهنگي مي باشد. 
پژوهش های زيادی رابطه بين ارزش های فرهنگی با سواد رسانه اي را تاييد كرده اند: برای نمونه

علي اكبري )1391( در پژوهشی با هدف "رابطه هويت فرهنگي ادراک شده با تمايل به استفاده از رسانه ملي در بين دانشجويان به اين نتيجه 
رسيد بين متغير تمايل به استفاده از رسانه ملي و هويت فرهنگي ادارک شده برحسب متغيرهاي جنس، وضعيت تأهل، مدرک تحصيلي و شغل 

تفاوت معني  داري وجود نداشت در حالي كه بين متغير هويت فرهنگي ادارک شده بر حسب سن معني دار بود."
شاهين )1390( در پايان نامه كارشناسي  ارشد خود تحت عنوان "بررسي مقايسه اي سواد رسانه اي در بين دانشجويان دانشگاه تهران و دانشگاه 
علوم پزشکي تهران" به اين نتيجه رسيد كه بطور كلي استفاده هدفمند و گزيده تر از رسانه ها در بين دانشجويان هر دو دانشگاه در حد بالاتر از 

متوسط بود. همچنين در استفاده از رسانه ها بيشترين استفاده را از اينترنت داشتند.
كه  دانشجوياني  به  نسبت  بالاتري  نمره  رسانه اي  سواد  در  روزنامه نگار  دانشجويان  كه  رسيد  نتيجه  اين  به  تحقيقي  در   )2010( بورسن1 
روزنامه نگار نبودند، داشتند. كاراكرو ديگران2 )2009( در پژوهشي به اين نتيجه رسيد كه ادراكات شدت اخلاقي هم روي قضاوت اخلاقي و هم 

روي شدت رفتار تأثير دارد.
بنابراين در يک جمع بندی می توان گفت نتايج پژوهش ها اهميت و رابطه بين ارزش هاي فرهنگي با سواد رسانه اي را نشان می دهد. با توجه 
به اهميت موضوع يکي از وظايف مسئولين، فرهنگ سازي در استفاده از انواع رسانه ها و فرهنگ سازي در زمينه رابطه بين ارزش هاي فرهنگي با 

سواد رسانه اي را نشان می دهد، لذا فرضيه های  اين پژوهش به شرح زير تدوين گرديد:
1ـ بين ارزش های فرهنگی از بعد سلسله مراتبي با سواد رسانه ای در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد اصفهان )خوراسگان( رابطه 

وجود دارد.
2ـ بين ارزش های فرهنگی از بعد تساوي طلبي با سواد رسانه ای در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحداصفهان )خوراسگان( رابطه 

وجود دارد.
3ـ بين ارزش های فرهنگی از بعد برتري با سواد رسانه ای در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد اصفهان )خوراسگان( رابطه وجود دارد. 
4ـ بين ارزش های فرهنگی از بعد هماهنگي با سواد رسانه ای در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد اصفهان )خوراسگان( رابطه وجود 

دارد.
5ـ بين ارزش های فرهنگی از بعد استقلال فکري با سواد رسانه ای در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد اصفهان )خوراسگان( رابطه 

وجود دارد.
6   ـ بين ارزش های فرهنگی از بعد استقلال عاطفي با سواد رسانه ای در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد اصفهان )خوراسگان( رابطه 

وجود دارد.
7ـ بين ارزش های فرهنگی از بعد پيوستگي با سواد رسانه  ای در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد اصفهان )خوراسگان( رابطه وجود 

دارد.
8  ـ بين ارزش های فرهنگی با سواد رسانه ای با ويژگي هاي جمعيت شناختي دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد اصفهان )خوراسگان( رابطه 

وجود دارد.

 روش شناسی پژوهش
جامعه آماری و روش نمونه گيری

اصفهان  واحد  اسلامي  آزاد  دانشگاه  كارشناسي  مقطع  دانشجويان  كليه  را  آماری  جامعه  است.  همبستگي  نوع  از  توصيفی3  حاضر  پژوهش 
)خوراسگان( 9080 نفر در سال تحصيلي 94-93 تشکيل دادند. 381 نفر با استفاده از جدول گرجسی و مورگان)1970( انتخاب شدند.

ابزارهای پژوهش
در اين تحقيق از پرسشنامه به عنوان اصلي ترين ابزار جمع آوري اطلاعات استفاده شده است چرا كه جمع آوري آن با اين حجم و در اين مدت 

زمان محدود با ساير ابزارهاي ديگر ممکن نبود. علاوه بر آن سؤالات براي تمام آزمودني ها از طريق پرسش نامه هماهنگ و يکسان است. 
1( پرسشنامه محقق ساخته: پرسش نامه محقق ساخته ارزش هاي فرهنگي شوارتز )1994( با 31 گويه كه توسط كاظمي )85( پايائي سنجي و 

اعتباريابي شده است. و در اين پژوهش براساس روش هاي آماري پايايي اين پرسش نامه 70/0 تعيين گرديد.
2( پرسشنامه سواد رسانه اي: پرسش نامه استاندارد سواد رسانه اي يک ابزار 17 سؤالی است كه برای ارزيابی در زمينه رسانه هاي جمعي به 
كار مي رود. پرسشنامه از 3 مولفه تشکيل شده است. مولفه هاي اين پرسشنامه عبارتند از: تفکر انتقادي، تجزيه و تحليل و قضاوت. برای هر يک 
از سؤال های اين پرسشنامه 5 گزينه منظور شده است كه براساس طيف ليکرت با گزينه هاي )كاملًا موافق، موافق، نظري ندارم، مخالف و كاملًا 

1. Bursen
2. Karacker et al.
3. Descriptive
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مخالف(، استفاده شد و نمره گذاری سؤالات به صورت 1، 2، 3، 4و 5 است. براساس روش هاي آماري پايايي اين پرسشنامه 80/0 تعيين گرديد.

 روش تجزيه و تحليل داده ها  
تجزيه و تحليل يافته های پژوهش در دو سطح آمار توصيفی1 و استنباطی2 صورت گرفته است. در سطح آمار توصيفی از جداول فراوانی، درصد، 
انحراف معيار، ميانگين و نمودارها و در سطح آمار استنباطی از همبستگی پيرسونt ،3 مستقل4، تحليل واريانس يک طرفه5 و آزمون لون استفاده شد.

 ارائه يافته ها
)تجزيه و تحليل يافته ها(

بين ارزش های فرهنگی با سواد رسانه ای در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي اصفهان )خوراسگان( رابطه وجود دارد.

جدول1ـ بررسی رابطه بين ارزش های فرهنگی و ابعاد آن با سواد رسانه ای

سواد رسانه ای

ارزش های فرهنگی
**234 .ضريب همبستگی پيرسون

000 .سطح معنی داری

بعد سلسله مراتبی 
ارزش های فرهنگی

**146 .ضريب همبستگی پيرسون
004 .سطح معنی داری

بعد تساوی طلبی 
ارزش های فرهنگی

**201 .ضريب همبستگی پيرسون
000 .سطح معنی داری

بعد برتری ارزش های 
فرهنگی

**213 .ضريب همبستگی پيرسون
000 .سطح معنی داری

بعد هماهنگی 
ارزش های فرهنگی

**181 .ضريب همبستگی پيرسون
000 .سطح معنی داری

بعد استقلال فکری 
ارزش های فرهنگی

**193 .ضريب همبستگی پيرسون
000 .سطح معنی داری

بعد استقلال عاطفی 
ارزش های فرهنگی

*131 .ضريب همبستگی پيرسون
010 .سطح معنی داری

بعد پيوستگی 
ارزش های فرهنگی

**211 .ضريب همبستگی پيرسون
000 .سطح معنی داری

يافته های جدول )1( حاكی از آن است كه سطح معنی داری رابطه بين ارزش های فرهنگی و سواد رسانه ای، بعد سلسله مراتب ارزش های 
فرهنگی و سواد رسانه ای، بعد تساوی طلبی ارزش های فرهنگی و سواد رسانه ای، بعد برتری ارزش های فرهنگی و سواد رسانه ای، بعد هماهنگی 
ارزش های فرهنگی و سواد رسانه ای، بعد استقلال فکری ارزش های فرهنگی و سواد رسانه ای، بعد استقلال عاطفي ارزش هاي فرهنگي و سواد 
رسانه اي و  بعد پيوستگی ارزش های فرهنگی و سواد رسانه ای )sig=0/000( كمتر از 0/05 است بنابراين بين ارزش های فرهنگی و ابعاد آن با 

سواد رسانه ای رابطه وجود دارد.

1. Descriptive Statistics
2. Inferential Statistics
3. Pearson correlation test
4. independent t
5. one-way analyzed of variance
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جدول2ـ بررسی تفاوت ميانگين ارزش های فرهنگی برحسب جنسيت

آزمون t برای برابری ميانگين هاآزمون لون

F سطح آمار
سطح درجه آزادیآمار tمعنی داری

معنی داری
اختلاف 
حد بالاحد پايينميانگين

ارزش های 
فرهنگی

فرض برابری 
379630/00702 .-1863 .-8953720/059 .1-4510/229 .1واريانس

براساس نتايج جدول، واريانس ارزش های فرهنگی در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامی در بين زنان و مردان تفاوتی معنی داری ندارند. 
بررسی نتايج آزمون برابری ميانگين ارزش های فرهنگی در بين دانشجويان زن و مرد نشان می دهد كه سطح معنی داری فرض برابری ميانگين 
ارزش های فرهنگی )sig=0/059( در بين مردان و زنان كمتر از 0/05 است، بنابراين ميانگين ارزش های فرهنگی در بين مردان و زنان تفاوت 

وجود ندارد.

جدول3ـ بررسی تفاوت ميانگين ارزش های فرهنگی برحسب محل سکونت

آزمون t برای برابری ميانگين هاآزمون لون

F سطح آمار
سطح درجه آزادیآمار tمعنی داری

معنی داری
اختلاف 
حد بالاحد پايينميانگين

ارزش های 
فرهنگی

فرض برابری 
379630/00702 .-1863 .-8953720/059 .1-4510/229 .1واريانس

تفاوتی  محل سکونت  نوع  برحسب  اسلامی  آزاد  دانشگاه  دانشجويان  بين  در  فرهنگی  ارزش های  واريانس  كه  می دهد  نشان  جدول  نتايج 
معنی داری ندارند. همچنين بررسی نتايج آزمون برابری ميانگين ارزش های فرهنگی در بين دانشجويانی كه در روستا و شهر زندگی می كنند، نشان 
می دهد كه سطح معنی داری فرض برابری ميانگين ارزش های فرهنگی )sig=0/059(، در بين دانشجويان شهر و روستا كمتر از 0/05 است، 

بنابراين ميانگين ارزش های فرهنگی در بين دانشجويان شهری و روستايی تفاوت وجود ندارد.

جدول4ـ بررسی تفاوت ميانگين ارزش های فرهنگی برحسب شغل

سطح آماره Fميانگين مربعاتدرجه آزادیمجموع مربعاتارزش های فرهنگی
معنی داری

3143.105.124.946 .بين گروهی
217371.842 .312درون گروهی

531374 .312كل

يافته های جدول نشان می دهد كه سطح معنی داری تفاوت بين ارزش های فرهنگی در بين شغل های مختلف كمتر از 0/05 است، بنابراين 
ارزش های فرهنگی در بين شغل های مختلف تفاوتی وجود ندارد.

 خلاصه و نتيجه گيری
هدف از پژوهش حاضر بررسی رابطه بين ارزش های فرهنگی با سواد رسانه ای است. با توجه به سطح معناداري محاسبه شده مي توان نتيجه 
گرفت كه رابطه معنا داري بين ميزان ارزش هاي فرهنگي با ميزان سواد رسانه اي نمونه مورد بررسي وجود دارد. با توجه به نتايج پژوهش در مورد 
سطح رابطه ارزش هاي فرهنگي با سواد رسانه اي به نظر مي رسد نمونه مورد بررسي با ويژگي هاي ارزش ها و رسانه ها آشنايي داشته، چون در 
عصر حاضر داشتن سواد رسانه اي و رسانه هاي جمعي به ويژه رسانه هاي تصويري از برجسته ترين كانال هاي انتقال، احيا، تقويت، تغيير، ويرايش و 
حتي آفرينش ارزش هاي فرهنگي شمرده مي شوند. و سواد رسانه اي با توجه به قابليت هاي بي نظيرش مي تواند بعنوان يک مکانيسم ارتباطي نقش 

مهمي را در زمينه ارتقاي ارزش هاي فرهنگي ايفا كند.
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نيکو گفتار )1386(، ايران پور )1389(، ارگ1 )2005( و بورسن2 )2010( در تحقيقات خود در زمينه بررسي ميزان سواد رسانه اي و تفکر انتقادي 
دانشجويان به اين نتيجه رسيدند كه اين ميزان متوسط يا ضعيف است. بنابراين با نتايج پژوهش حاضر كه اين ميزان را در سطح خوبي نشان داد 

همسو نيست.
از اهميت زيادي برخوردار  اينکه ارزش هاي اخلاقي براي جوانان  نتايج تحقيقات رباني، شهابي )1389( مبني بر  با  يافته هاي اين پژوهش 

نيستند، همسو نيست.
نتايج حاصل از يافته ها حاكی از آن است كه بين بعد برتری ارزش های فرهنگی با سواد رسانه ای رابطه وجود دارد. يافته هاي اين پژوهش 
با نتايج تحقيق شرف الدين )1391( مبني بر اينکه در صدد است تا نقش رسانه را در بازخوانی، انتقال، تبليغ، برجسته سازی و صيانت ارزش های 
اسلامی يا مورد تأييد اسلام را با رويکردی جامعه شناختی و ارتباطی مورد تحليل و واكاوی قرار دهد، همسو است. يافته هاي اين پژوهش با نتايج 
تحقيق فيوراشتاين )2002( مبني بر اينکه به اين نتيجه رسيد كه برنامه هاي پيشگيرانه و توانمند  سازي تفکر انتقادي در دانش آموزان دوره ابتدايي 
و راهنمايي و همچنين كساني كه در سطح پايين موقعيت اجتماعي قرار داشتند بسيار مؤثر بود، همسو است. نتايج نشان داد بين بعد هماهنگی 
ارزش های فرهنگی با سواد رسانه ای رابطه وجود دارد. "امروزه با توجه به اينکه برخورداري از سواد رسانه اي به عنوان يک توانايي ارزشمند و غناي 
فرهنگي اجتناب ناپذير زندگي همراه با ارزش هاي انساني و فرهنگي است و حيات رو به رشد جوامع با ميزان سواد و دانش پيوند خورده است. 
بنابراين ايجاد تحول و ارتقاء فرهنگ زيست محيطي مستلزم افزايش بهره وري نيروي انساني در زمينه مسائل زيست محيطي و اشاعه آموزش 
زيست محيطي در ابعاد گسترده تر در دانشگاه ها مي باشد". )فرصت، 1384، 23(. بنابراين داشتن رابطه معنادار مي تواند نشان دهد كه با تقويت بعد 

هماهنگي در بحث ارزش هاي فرهنگي مي توان سواد رسانه اي را تقويت كرد.
نتايج نشان داد كه بين بعد استقلال فکری ارزش های فرهنگی با سواد رسانه ای رابطه وجود دارد. يافته هاي اين پژوهش با خضري و ديگران 
)1390( كه به اين نتيجه رسيد كه تمايل به نوآوري،  سودمندي و سهولت ادراک شده نقش واسطه ای را در رابطه ميان جمع گرايی/ فردگرايی، ابهام 

گريزی، فاصله قدرت و استفاده از رايانه دارند، همسو است.
نتايج حاصل از يافته ها نشان داد بين بعد استقلال عاطفی ارزش های فرهنگی با سواد رسانه ای رابطه وجود دارد. يافته هاي اين پژوهش با 
عبدالغني )2008( كه به اين نتيجه رسيد كه دانشگاهيان بايد جهت تنوع در ارزش هاي فرهنگي، شاخص ارزش فاصله قدرت را به حداقل برسانند، 

همسو نيست.
نتايج حاصل ازيافته های جدول نشان می دهد كه بين بعد پيوستگی ارزش های فرهنگی با سواد رسانه ای رابطه وجود دارد. ارزش هاي فرهنگي 

در نظريه شوارتز از همان اتم ها يا ذره هايي شکل گرفته اند كه ارزش هاي فردي از آن ساخته شده است )واتسون و همکاران، 2004(.
نتايج واريانس ارزش های فرهنگی در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامی در بين زنان و مردان تفاوتی معنی داری ندارند. نتايج نشان  داد كه 
واريانس ارزش های فرهنگی در بين دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامی برحسب نوع محل سکونت تفاوتی معنی داری ندارند. همچنين بررسی نتايج 
آزمون برابری ميانگين ارزش های فرهنگی در بين دانشجويانی كه در روستا و شهر زندگی می كنند، نشان می دهد ميانگين ارزش های فرهنگی 

در بين دانشجويان شهری و روستايی تفاوت وجود ندارد. يافته ها نشان داد بين ارزش های فرهنگی در بين شغل های مختلف تفاوتی وجود ندارد.
با توجه به نتايج كلي پژوهش ميزان رابطه ارزش هاي فرهنگي از ابعاد سلسله مراتبي، پيوستگي، هماهنگي، برتري استقلال فکري و استقلال 
عاطفي، نمونه مورد بررسي در حد قابل قبول و مناسب است و نشان مي دهد هر چه ميزان ارزش هاي فرهنگي مورد بررسي ارتقاء يابد، ميزان 
سواد رسانه اي دانشجويان نيز افزايش مي يابد. نمونه مورد بررسي در اين پژوهش با داشتن ارزش هاي فرهنگي مناسب به هدف اصلي يعني داشتن 
مخاطباني فعال با سطح آگاهي بالا در برابر پيام هاي رسانه اي نزديک است و مي دانند با توجه به بمباران اطلاعاتي بايد پيوسته آگاهي هايشان را 
افزايش دهند تا مهارت لازم جهت تشخيص نحوه تأثيرات مثبت و منفي پيام ها را كسب نمايند و بدانند كه برداشت هاي سطحي از پيام ها نکنند، 

زيرا همه پيام هاي رسانه اي قابل تعبير و تفسير هستند.
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