
نظریه

انواع ارتباط با عموم
سیســتم ها و ســازمان ها بــرای 
بهتــر کارکردن به شــناخت، پذیرش 
و حمایــت افــکار عمومــی ای کــه 
نیازمندنــد.  دارنــد،  حضــور  آن  در 
روابط عمومــی بــه رفــع ایــن نیاز 
می توان  را  روابط عمومی  می پردازد. 
از نظر مفهومی چنین تعریف کرد که 
آن بخش از مســئولیت ها و وظایف 
اســت  ارتباطــی مدیریت ســازمان 
که از طریق آن، مدیران می کوشــند 
برای دســتیابی به اهداف سازمانی، 
بــا محیط خــود ســازگار و هم صدا 
شــوند یا در صورت نیــاز در محیط، 
تغییرات مطلوب ایجاد کنند و شرایط 
محیــط را بــه شــرط مســاعدبودن 
استمرار بخشند. اما از نظر کاربردی، 
روابط عمومــی را می تــوان این طور 
تعریــف کــرد کــه مدیریــت ارتباط 
یک ســازمان با مخاطبان آن اســت. 
کتــاب  در  میرســعیدقاضی،  علــی 
«تئــوری و عمــل در روابط عمومی 
وظایــف  می نویســد  ارتباطــات»  و 
اصلــی روابط عمومی عبارت اســت 
از: اطلاع رســانی، تبلیــغ و ترغیــب، 
و  هم گرایــی  مشــارکت جویی، 
بهینه ســازی امــور. روابط عمومــی 
می توانــد توجیه گــر باشــد یعنــی 
و  باشــد  پنهــان کار  و  مدیرمحــور 
بزنــد.  بــه بزک کــردن کالا  دســت 
این  بــه  باشــد  تبیین گــر  می توانــد 
معنــی که در فاقــد برنامه راهبردی 
خوش بینانه تریــن  در  و  اجرائــی  و 
این  باشــد.  حالــت، توصیف کننــده 
خــود  کار  در  روابط عمومــی  نــوع 
منفعــل و دچــار روزمرگــی اســت 
و بــدون انگیــزه، مراقــب خطــوط 
قرمز اســت. امــا روابط عمومی نوع 
ســومی نیز می تواند وجود داشــته 
باشــد کــه تحلیلگر اســت؛ این نوع 
روابط عمومــی بــه ســطح مشــاور 
مدیریت ارتقا پیدا می کند و در تعیین 
سیاســت ها و خط مشی های سازمان 
مشــارکت می کند و همان قدر که با 
مدیران ارتباط دارد، با مخاطبان هم 
در ارتباط اســت. با تعاریف مختلفی 
می شــود،  روابط عمومــی  از  کــه 
می توان گفت ایــن مهارت به برخی 
از توانایی هایــی نیــاز دارد کــه بــه 
هم پوشــانی با چند رشته تخصصی 
رشــته ها  ایــن  می انجامــد.  دیگــر 
تبلیغــات  بازاریابــی،  از  عبارت انــد 
بازرگانــی، آوازه گــری که به شــکل 
رساندن اخبار مجانی به رسانه هاست 
و نیــز پروپاگانــدا. ریشــه های ایجاد 
روابط عمومــی را می تــوان تا دوران 
باســتان پــی گرفــت. در روم، یونان 
و ایران باســتان، پادشــاهان از ابزار 
ارتباطــی برای ســخن گفتن با مردم 
استفاده می کردند. اما روابط عمومی 
به شــکل نویــن از اتحادیــه راه آهن 
آمریکا شروع شد. پس از آن، در سال 
۱۹۰۶، فردی به نــام «لی» در آمریکا 
یک شــرکت روابط عمومی تأســیس 
کرد و به تدریج شرکت های دیگری از 
او اقتباس کردند و حتی اولین رشته 
روابط عمومــی نیــز در ســال ۱۹۲۳ 
تأسیس شد. می توان چهار الگو برای 
این کار در نظــر گرفت؛ اولین الگوی 
کارگزاری  به شــکل  روابط عمومــی 
و تبلیغــات مطبوعاتی اســت که با 
استفاده از رســانه ها، افکار عمومی 
را بــه خود جلــب می کنــد. الگوی 
دوم بــه شــکل اطلاعــات همگانی 
ظاهــر می شــود کــه روابط عمومی 
آنچــه را درســت اســت، منعکس 
می کنــد و آنچه را که منفی اســت 
منعکــس نمی کنــد. الگوی ســوم، 
الگوی دوسویه ســازمان محور است 
که در آن، روابط عمومی بدون تلاش 
برای تغییر رفتار ســازمانی، برای به 
دســت آوردن پشــتیبانی مخاطبــان 
سازمان کار می کند. الگوی چهارمی 
نیز برای روابط عمومی مطرح شــده 
اســت کــه می تــوان آن را الگــوی 
نظــر  در  مخاطب محــور  دوســویه 
گرفت؛ در این الگو، روابط عمومی در 
پی تأثیر برابر در مخاطب و ســازمان 

به یک اندازه است.

نگاه

آشتی رسانه و  روابط عمومی
واقعیت این اســت که یا باید روزنامه نگار باشــید یا از کارکنان 
روابط عمومی ســازمان ها و مؤسســات تا از جدال قدیمی این دو 
گروه اطلاع داشــته باشــید. در ظاهر مدیران روابط عمومی هوای 
خبرنــگاران را دارند و خبرنگاران هم پــا روی دم آنها نمی گذارند 
امــا در موارد حســاس این کشــمکش تاریخی خودش را نشــان 
می دهد. روزنامه نگاران، کارکنان و مدیران روابط عمومی را متهم 
می کننــد که چیزی بروز نمی دهند و ارتباطــی میان آنها و مدیران 
ایجــاد نمی کنند. از ســوی دیگر کارکنــان روابط عمومی نیز تصور 
می کنند روزنامه نگاران حد و حدود را نگه نمی داند و مایل نیستند 
بــه مرزهایی که روابط عمومی برای ارتباط با مدیران تعریف کرده 
اســت، پایبند باشند. به همین ســادگی جدال و نفرت میان این دو 
گروه شــکل می گیرد. در جریــان بحران ســال های ۲۰۰۸ و ۲۰۰۹ 
ایــالات متحده آمریکا تعداد قابل توجهــی از روزنامه نگاران ناچار 
شــدند از تحریریه ها بیــرون بیایند و به عنــوان کارکنان واحدهای 
روابط عمومی به کار ادامــه دهند. این احتمالا نقطه ای بود که در 
آمریکا سوء تفاهم ها را میان این دو گروه تا اندازه  ای از میان برد. (در 
ایران این ناشناختگی و دورافتادگی و فاصله میان روابط عمومی و 
خبرنگار این اندازه نبوده اســت. موارد متعددی دیده می شود که 
خبرنگار یک رسانه، یک شــیفت را به عنوان کارمند روابط عمومی 
کار می کند. به نظر می رســد در غرب این شــیوه چندان مرسومی 

نیست و به لحاظ اخلاق حرفه ای به آن خرده گرفته می شود.) 
این مطلب بــه قلم یکــی از روزنامه نــگاران آمریکایی به نام 
روسانا فیســک درباره رابطه خبرنگاران و واحدهای روابط عمومی 

در وب سایت مؤسسه پوینتر منتشر شده است: 
هنگامــی کــه کارم را به عنوان روزنامه نگار آغــاز کردم، رابطه 
عشــق و نفرت میان روزنامه نــگاران و مدیــران روابط عمومی را 
به خوبی می دانســتم. واقعیت این اســت که مــا روزنامه نگاران 
و مدیــران روابط عمومی بــه هم نیاز داریــم و درعین حال به هم 
علاقه ای نداریــم. در نهایت اما به نظر می رســد بخش مهمی از 
نظرات ما روزنامه نگاران و کارکنــان روابط عمومی درباره یکدیگر 

بی اساس و یاوه و صرفا براساس ناآگاهی و احساسات است. 
این احساس در حوالی ســال های ۲۰۰۸ و ۲۰۰۹ به وجود آمد. 
در این ســال ها ایالات متحده آمریکا با مشکلات جدی اقتصادی و 
رکود بزرگ دست وپنجه نرم می کرد. درواقع مشکلات ناشی از این 
دوران سبب آشــتی میان خبرنگاران و روابط عمومی ها شد. ماجرا 
از یک پدیده عجیب اما فراگیر به وجود آمد. در این سال ها تحریریه 
رسانه ها با مشکلات گوناگون در پرداخت دستمزدها مواجه شدند 
و در نتیجــه  تعداد قابل توجهی از روزنامه نگاران ناچار شــدند در 
واحدهای روابط عمومی به کار مشــغول شوند. این موجب شد که 
درآمد ســال های ۲۰۰۸ و ۲۰۰۹ صنعــت روابط عمومی به میزان 
چهار درصد افزایش داشــته باشــد. این در حالی بود که در همین 
زمان تحریریه رســانه ها در حدود ۱۵ درصــد از کارکنان خود را از 
دســت دادند و حدود هشــت هزار و ۳۰۰ روزنامه نگار و سردبیر از 
تحریریه ها خارج شــدند. ناگهــان کار در واحدهای روابط عمومی 
تبدیل به موقعیتی شــد که هر فردی با روابط گســترده و توانایی 

برخورد خود می توانست در آن مشغول به کار شود. 
واحدهای روابط عمومی این موضوع را مثبت ارزیابی می کنند. 
انجمــن روابط عمومی های ایالات متحده آمریکا در آن زمان اعلام 
کرد که از پیوســتن روزنامه نــگاران به روابط عمومی ها خشــنود 
اســت. در واقع آنها اعلام کردند از اینکه روزنامه نگاران ســابق با 
آنها کار می کننــد، به خود مغرورند. گویا پیوســتن روزنامه نگاران 
به واحدهــای روابط عمومی در ســال های ۲۰۰۸ و ۲۰۰۹، یکی از 
ســریع ترین افزایش تعــداد کارکنان در واحدهــای روابط عمومی 
بوده اســت. درواقع به دلیل پیوستن روزنامه نگاران، یکباره تعداد 

کارکنان واحدهای روابط عمومی افزایش یافت. 
اما در همیــن زمانی که شــادمانی و موفقیت ها در پی حضور 
روزنامه نــگاران ســابق در واحدهــای روابط عمومی ایجاد شــد، 
نگرانی هایی نیز در ســایه قوت گرفت. یکی از اســتادان دانشــگاه 
در این باره نوشــت که حس می کند روزنامه نــگاران فرهنگی را با 
خود به واحدهای روابط عمومی آورده اند که ســازنده نیســت. او 
این فرهنگ را «فرهنگ ارتباطات بر پایه فوریت ســاختگی» نامید 
و از ایــن مورد انتقاد کــرد که روزنامه نگارانی که بــه این حوزه پا 
گذاشــته اند کوچک ترین احترامی برای عمق و دســتیابی به توان 
مدیریتی کــه به واقع به آن نیازمندند، قائل نیســتند. به هرحال در 
کنار این اظهارنظرها بســیاری می دانستند که این روزنامه نگاران با 
ارتباطات عمومی شــگفت انگیز و دانش بسیار در رسانه به سادگی 
می توانند داستان هایشــان را بفروشــند و بــرای آن مخاطب پیدا 

کنند... . 
به هرحــال و با وجود تمامی اظهارنظرهای ضدونقیض، در این 
دوره بود که رســانه ها و واحدهای روابط عمومی واقع بینانه تر به 

هم نگاه کردند و این دستاورد کوچکی نبود.
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از ابتداي شــکل گیري واحدهاي روابط عمومي در مؤسســات و ســازمان ها، 
فرض بر این بوده که این واحدها ارتباط دهنده مدیران و رســانه ها به عنوان 
نمایندگان افکار عمومي باشــند. در عمل اما آنچه در ایران دیده مي شود آن 
است که این واحدها در بســیاري موارد نه تنها این ارتباط را برقرار نمي کنند، 
که سدي در برابر انتشــار اخبار ایجاد مي کنند یا خبرها را دست کاري مي کنند. 
در مورد دلایل این موارد با حســینعلي افخمي، عضو هیأت علمي دانشــکده 

ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایي، گفت و گو کرده ایم.

  وظیفه روابط عمومي ها از ابتدا این بوده که به مثابه پلي باشــند میان  �
مدیران و خبرنگاران یا درواقع افکار عمومي. بااین حال به نظر مي رسد در 
این میان بیش از هرچیز کانالیزه کردن اخبار و محدودکردن دسترسي در کار 

آنها به چشم مي خورد. شما مشکل را در کجا مي بینید؟
این ایراد کمابیش همیشه به روابط عمومي ها وارد بوده  است، به طورکلي 
کانالیزه کــردن اخبــار و اطلاعات به اســم مدیریت اخبــار و اطلاعات یکي از 
مواردي اســت که فراوان به چشــم مي خورد. این به دو دلیل اتفاق مي افتد: 
براي توضیــح دلیل اول باید بدانیم که این واحــد وظیفه دارد افکار عمومي 
را رصــد و ارزیابي و براســاس آن اهداف ارتباطي یك ســازمان را طراحي و 
اجــرا کند. روابط عمومــي را این جور تعریف مي کنند کــه درواقع ایجادکننده 
فضایي اســت کــه در آن درك متقابل وجــود دارد و هر دو طــرفِ مدیران و 
افکار عمومي منفعت داشــته  باشــند. در جوامعي که مبتني بر قانون و افکار 
عمومي قابل رصدکردن باشــند، روابط عمومي ها باید شفاف و پاسخ گو عمل 
 کنند. وضعیتي که درحال حاضر در ایران وجود دارد این اســت که رسانه هاي 
ما شفافیت ندارند یعني اغلب رســانه هاي ما و مطبوعات در مورد وضعیت 
اقتصادي و منابع درآمد و هزینه ها و تیراژ شــفاف نیستند. مي خواهم بگویم 
این نخســتین مشــکل در حوزه ارتباطات روابط عمومي ها و مطبوعات و سایر 
رسانه هاســت. دومین مشکل این اســت که ما هنوز در عرصه سنجش افکار 
عمومــي که ابتدایي ترین آن و بهترین آن مي توانــد نتایج انتخابات مجلس و 
ریاســت جمهوري باشــد، مشــکل داریم و این به خصوص در حوزه انتخابات 
مجلس بیشتر دیده  مي شود. در ایران امکان رصد روند تغییرات افکار عمومي 
وجــود ندارد. این مشــکل، هم براي رســانه ها و هم بــراي روابط عمومي ها 
وجود دارد. مشــکل دیگري که پیدا مي شود این اســت که اگر روابط عمومي 
را در حداقل ســه بخــش ســازمان هاي دولتي و خصوصي و ســازمان هاي 
عام المنفعه و تعاوني ها بررســي کنیم، ملاحظه مي شود که در حوزه دولتي 
مشکل اینجاست که دولت هایي که در ایران بر سر کار بوده اند و هستند، از نظر 
سیاســت گذاري خط مشي مشخصي ندارند و اغلب اوقات وقتي دولتي بر سر 
کار مي آید، مدت ها طول مي کشــد تا معلوم شود براي مثال در سیاست هاي 
اقتصادي بر محور بازار آزاد است یا کنترل دولتي و همین طور در سیاست هاي 
فرهنگي و اجتماعي نیز به همین منوال ســردرگم هســتند. از طرف دیگر در 
مجلس نیز زمان زیادي طول مي کشــد تا موضع گیري نمایندگان رصد شــود. 
روابط عمومي هــا لازم اســت بدانند سیاســت نمایندگاني کــه قانون گذارند 
به کدام سمت وســو خواهد بود. این ضعف ســاختاري اســت که در کارکرد 
روابط عمومي اثر مي گذارد. این اســت که در عرصه اطلاع رساني پیچ و خم به 
وجود مي آید. واقعیت این اســت که اهداف براي روابط عمومي ها نامشخص 

است و این گاه براي روزنامه نگاري ما هم رخ مي دهد.
  شاید در مورد شــرکت هاي خصوصي بشود این را با اغماض پذیرفت  �

اما در مورد نهادهاي عمومي چرا نباید هرچه سریع تر این سرگرداني از میان 
برود و اطلاعات لازم در اختیار افکار عمومي قرار بگیرد؟

یك مدل روابط عمومي هاي دولتي این اســت که وزارت ارشــاد مسئولیت 
سیاســت ها را در آنها برعهــده بگیرد. اگر فرایند عملکــرد حدود چهار دهه 
گذشته را نگاه کنیم- غیر از دوران جنگ- سیاست گذاري متمرکز به این شکل 
در آنها وجود نداشــته  است. در برخي کشــورها وقتي حزبي قدرت مي گیرد، 
 سیاســت هاي آن به شــکل متمرکز اعلام مي شــود و روابط عمومي ها هم بر 
اســاس وفاداري به سیاســت ها جابه جا مي شــوند. چرا؟ چون باور عمومي 
ایجاب مي کند بخشي که براي مثال تا دوسال پیش طرفدار آموزش خصوصي 
بوده نتواند ناگهان مدافع آموزش دولتي شــود. افکار عمومي این تغییرات را 
نمي پذیرد. حالا چرا این اتفاق نیفتاده اســت، براي خود من هم سؤال است. 
در بخش خصوصي اما یك نوع نبود شفافیت در عرصه هزینه هاي تبلیغاتي 
داریم. نبود شــفافیت در هزینه ها باعث مي شــود که رابطه روابط عمومي ها 
و رســانه ها هم در هاله اي از ابهام باشــد و اطلاعات توسط روابط عمومي ها 

کنترل شود یا بدتر از آن دست کاري اطلاعات توسط آنها صورت بگیرد. 
  با این اوصاف تکلیف قانون جریان آزاد اطلاعات چه مي شود؟ �

جریــان آزاد اطلاعــات فقط در مــواردي روي کاغذ و به صــورت آرماني 
موجود است اما ساختار و ســازوکاري که درحال حاضر موجود است، امکان 

وجود جریان آزاد اطلاعات را فراهم نمي کند. درواقع زیرســاخت هاي اجراي 
ایــن قانون وجود ندارد. به اعتقاد من هنگامي که رســانه ها از کانالیزه شــدن 
اطلاعات در روابط عمومي ها انتقاد مي کنند، خود باید در شــفافیت پیش قدم 
باشــند. شــرط اولي که من براي جریان آزاد اطلاعات مي گذارم این است که 
مطبوعات تیراژشــان را اعلام کنند. اگر تیراژ مشخص شــود، روند تغییر تیراژ 
را مي شــود رصد کــرد. روزنامه نگارها و روابط عمومي هــا مي دانند روي این 
روند چه اثري دارند و جدا از این، تعرفه آگهي ها هم مشخص مي شود. نکته 
دیگــري که وجود دارد این اســت که دخل وخرج مطبوعــات نیز باید به طور 
سالانه مشخص شــود؛ اینکه چه ســهمي از درآمدهاي رسانه کمك دولتي 
است، چه سهمي آگهي است و در مورد مطبوعات چه سهمي به تك فروشي 
تعلق دارد. این هم یك قدم دیگر در حوزه شفاف سازي است. اگر این دو حوزه 
مشخص شــود، جهت گیري هاي محتوایي باقي مي ماند یعني طرفداري الف 
یا ب از نظر سیاســت. این موضوع شفاف بودن جهت گیري هاي محتوایي هم 
بــه جریان آزاد اطلاعات کمك مي کند و در نهایت به درك بیشــتر مخاطب و 

مشارکت مخاطب در استفاده از وسایل ارتباطي مي انجامد.
  یعني معتقدید براي شفاف شدن روابط عمومي ها ماجرا باید از رسانه ها  �

آغاز شود؟
اگر رسانه ها شفافیت را آغاز نکنند، رفتن به دنبال روابط عمومي ها مشکلي 
را حل نمي کند. بســیاري از روزنامه ها آگهي هاي ســازمان هاي خصوصي یا 
دولتــي را به صورت اطلاعیه و خبــر چاپ مي کنند. این با هر عرف و مقرراتي 
خلاف محســوب مي شود. اگر رسانه ها شفافیت داشته باشند مي توانند نقش 
دیده باني را داشــته باشــند و ســراغ روابط عمومي هایي بروند که دســت به 

پنهان کاري مي زنند یا اطلاعات را دست کاري مي کنند.

   روابط عمومي ها در مطبوعات یك سري خبرنگار معتمد دارند که ترجیح  �
مي دهند خبرها را به آنها اعلام کنند و طبیعي اســت که در چنین فضایي 
یك سري خبرنگار و رسانه دیگر بایکوت خبري مي شوند. درواقع مبادله اي 
میان خبرنگاران معتمد و روابط عمومي اتفاق مي افتد. این چه تأثیري روي 

جریان اطلاعات مي گذارد؟
طبیعي اســت که در چنین شرایطي جریان آزاد اطلاعات به خطر مي افتد 
یعني به نوعي کنترل نامحســوس رخ مي دهــد؛ کنترلي که یك عامل آن پول 
اســت- پولي که قابل ردوبدل شــدن نیســت و به صورتي در اختیار رسانه ها 
قرار مي گیرد- بایکوت کردن درواقع خلاف اســت اما چه کسي مي تواند با آن 
مقابله کند؟ تشــکل هاي صنفي مي توانند این کار را بکنند و دولت هم خیلي 
نمي تواند در آن ورود کند. تنها تشــکل هاي صنفي مي توانند براي این مشکل 

کاري انجام دهند.
 در این موقعیتي که صنفي قدرتمند وجود ندارد تا از رســانه ها حمایت  �

کند، چه وضعیتي داریم؟
اگر بخواهیم بگوییم که فســاد در عرصه هاي مختلف چگونه  اســت، من 
اعتقاد دارم که یك قســمتي مي تواند فســاد در حوزه ارتباطات رســانه اي ما 
باشــد که یك طرف روابط عمومي و یــك طرف روزنامه نگاري اســت. براي 
مثــال هنگامي که تعدادي از خبرنگاران از حضور در یك مصاحبه مطبوعاتي 
محروم مي شــوند عملا مانعي براي جریان آزاد اطلاعات ایجاد مي شود. این 
مانعي است که جایي در قانون به آن اشاره نشده و فقط به خاطر یك تکنیك 
ارتباطي صورت مي گیرد. یکي از مشــکلات، فراواني کساني است که خبرنگار 
به حســاب مي آیند چون براي یك ســایت خوراك خبري تهیــه مي کنند. در 
چنین فضایي روابط عمومي ها مي توانند ادعا کنند توان پذیرفتن تعداد زیادي 
خبرنگار را در یك کنفرانس خبري ندارند و این گونه و نامحســوس خبرنگاران 

منتقد را از این حضور محروم کنند.
  یکي از مشــکلات معمول در روابط عمومي هاي داخلي این اســت که  �

در واکنش هاي لحظه اي به شــدت تأخیر دارند؛ در چنین شرایطي که هم 
اخبار کانالیزه مي شود و هم در برخي موارد مهم خود روابط عمومي ها هم 
در انتشار خبر تأخیر دارند.  به علاوه به نظر مي رسد استفاده از فناوري هاي 
نوین ارتباطــي نیز در روابط عمومي ها بســیار محدود اســت و در عمل 

استفاده اي از آنها نمي شود. با این اوصاف چه وضعیتي ایجاد مي شود؟

این موارد در شرایط ریســك و بحران شدیدتر دیده  مي شود. درست است 
که در شــرایط ریســك و بحران باید با تدبیر پیش رفــت و روابط عمومي لازم 
است رســانه ها را قانع کند که خبرها با تأخیر منتشر شوند تا در جامعه ترس 

ایجاد نشود اما به هرحال انتشار درست باید صورت بگیرد. 
یك زماني هم هست که براي مثال زلزله اتفاق مي افتد و همه مي خواهند 
اطلاع لحظه به لحظه داشــته باشــند. در چنین شــرایطي خیلي ســریع باید 
اطلاعات را منتشــر کرد. اگر در وضعیت زلزله براي مثال تأخیري در انتشــار 
اخبار وجود داشــته باشــد، ناتواني حرفه اي وجود دارد. البتــه گاهي اتفاق 
مي افتــد که مدیري ناتواني حرفه اي خــود را از طریق کنترل اطلاعات جبران 
مي کنــد. اینجا را باید موردبه مورد ببینیم. به نظر من نمي شــود کلي در مورد 
آن صحبت کرد که آیــا امکان دارد تمام انتظار خبرنگاران در چنین وضعیتي 
توسط روابط عمومي ها تأمین شود؟ براي مثال در زلزله بم اطلاع رساني بسیار 
ضعیف بــود و از آن مي شــود درس عبرت گرفت. درواقع مــا نیاز داریم که 
هــم روابط عمومي ها را آموزش دهیم و هــم روزنامه نگاران را در حوزه هاي 
خاص تربیت کنیم. مورد دیگري که مي خواهم به آن اشــاره کنم، در رابطه با 
اطلاع رساني آلودگي هواســت که در آن حوزه هم گاهي اوقات سهل انگاري 
صورت مي گیرد. در ســال ۸۸ از تلویزیون انتقاد کــردم که چرا اخبار آلودگي 
هــوا را پخش نمي کننــد. عده اي بر این بــاور بودند که اخبار هــوا محرمانه 
اســت و بعد با کلي جروبحث مدتي طول کشید تا سد خبر شکسته شد. حق 
طبیعي مردم اســت که اطلاعات را داشته باشند و اگر کسي هم باني آلودگي 
هواســت باید به مــردم معرفي شــود و افکار عمومي بــا روش هاي خاص 
خــود آنها را تنبیه کننــد؛ براي مثال با رأي ندادن در انتخابات. اینجاســت که 
روابط عمومي ها هم خط مشي و سیاست گذاري را مي فهمند. من همچنان بر 
ضرورت فعال بودن دو صنف روابط عمومي و روزنامه نگاري و همچنین صنف 

تبلیغات تأکید مي کنم.
 دیده مي شــود که برخي روزنامه نگاران پــس از مدتي فعالیت در یك  �

حوزه مشــخص، در روابط عمومي آن حوزه مشغول به کار مي شوند و البته 
کار خــود را به عنوان روزنامه نگار ادامه مي دهند. این اتفاق که معمول هم 

هست، چه تأثیري روي انتشار اطلاعات دارد؟
از نظــر اخلاقي و حرفه اي یك نفر نمي تواند در حوزه ارتباطات دو پســت 
متعارض داشته  باشد. بارها دیده ایم که در تلویزیون فردي مجري برنامه است 
و نقش دیگرش مدیر روابط عمومي سازماني است که از مدیر آن براي شرکت 
در یك برنامه پرســش و پاســخ دعوت کرده اند. این خنده دارترین شکل است 
و البته آشــکار. موارد دیگري هم وجود دارد که پنهان اســت به این شکل که 
فردي به دو شــکل کار مي کند؛ افرادي که صبح ها در روابط عمومي و عصرها 
در یك روزنامه کار مي کنند. از نظر حرفه اي در روزنامه هاي دیگر کشورها عرف 
است که مدیران روزنامه باید بدانند خبرنگارشان کجا کار مي کند و از چند منبع 
درآمد دارد. درواقع باید بتواند اخبار و اطلاعات را کنترل کند. این مسئولیت به 
گردن ســردبیر و مدیرمسئول است که این موارد را شناسایي کند. گروه دیگري 
هم هستند که حق و حقوق مي گیرند بدون اینکه جایي نشان بدهند براي کدام 
ســازمان کار مي کنند. در ظاهر نقش و حرفه روزنامه نگاري را دارند اما حقوق 
مي گیرند تا به شــکل غیرمستقیم به نفع یك ســازمان کار و منافع آن سازمان 
خاص را حفظ کنند. اینها خلأ هاي حرفه اي هســتند و نظارت حرفه اي در این 
موارد لازم اســت. در عرف بســیاري از کشــورها به خصوص در سرویس هاي 
اقتصادي مطبوعات یا روزنامه هاي اقتصادي آن قدر ســختگیري جدي اســت 
کــه اگر خبرنگاري در این حوزه کار مي کند و ســهام دار شــرکت یا کارخانه اي 
اســت، روزنامه باید از آن اطلاع داشــته باشــد و معمولا اگر خبرنگاري سهام 
مؤسســه اي را داشته باشد، اخبار آن مؤسسه را نمي تواند منتشر کند. یعني دو 
مســئله وجود دارد؛ هم اخلاقي و هم مقرراتي. یك ســري چیزها مقرراتند. ما 
مي توانیم در روابط عمومي ها روزنامه نگاري براي انتشــار یك نشریه استخدام 
کنیم و آنجا حتي پســت روزنامه نگار هم براي او رســمي باشد و در سندیکاي 
حرفه اي هم عضو اســت. به هرحال مشخص اســت یك روزنامه نگار در چه 
حوزه هایي صاحب نظر اســت. او وقتي در سازماني کار مي کند و درواقع در آن 
ســازمان کار مطبوعاتي انجام مي دهد، موظف است مقررات سازمان مربوطه 
را رعایت کند. از جمله، افرادي که در روابط عمومي سازماني کار مي کنند، باید 
در چارچوب سازمان اسرار داخلي را حفظ کنند یعني این انتظار درستي نیست 
که کارمند روابط عمومي اسرار درون سازماني را در اختیار مطبوعات قرار دهد. 
درواقع باید این نکته مهم را در نظر گرفت که همه کساني که در این حرفه ها 
کار مي کنند باید در مورد منافع عمومي آگاه باشــند و اینجاســت که به علت 
خلأهــاي موجود در حوزه منافع عمومي، اغلب اوقات با تعارض هاي اخلاقي 
روبه رو هستند و معمولا بر سر این دوراهي قرار مي گیرند که اطلاعات را منتشر 
کنند یا نه. تمام کســاني که در این حوزه ها هســتند، یك مســئولیت اجتماعي 

دارند و لازم است با توجه به این مسئولیت اجتماعي عمل کنند.

اگر رسانه ها شفافیت را آغاز نکنند، رفتن به دنبال روابط عمومي ها مشکلي 
را حل نمي کند. بسیاري از روزنامه ها آگهي هاي سازمان هاي خصوصي یا 

دولتي را به صورت اطلاعیه و خبر چاپ مي کنند. این با هر عرف و مقرراتي 
خلاف محسوب مي شود. اگر رسانه ها شفافیت داشته باشند مي توانند 

نقش دیده باني را داشته باشند و سراغ روابط عمومي هایي بروند که دست 
به پنهان کاري مي زنند یا اطلاعات را دست کاري مي کنند

گفت و گو با «حسینعلي افخمي» درباره مسدودکردن مسیر اخبار از سوي روابط عمومي ها در  ایران

جریان آزاد اطلاعات فقط روي کاغذ وجود دارد
نگار حسینى
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