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روز به روز شاهد توجه بيشتر مديران ارشد در سازمان هاي كوچك و 
بزرگ به روابط عمومي هستيم. هر سازماني با هر فعاليتي داراي حداقل 
زيادي  معنوي  و  مادي  و سرمايه هاي  بوده  روابط عمومي  يك بخش 
صرف جذب و آموزش متخصصان و كارشناسان براي ايفاي كارآتر و 

اثربخش تر ارتباطي مي كند.
دو  در  سازماني  كاركردهاي  ساير  مانند  عمومي  روابط  مديريت 
تمركز  با  كتاب  اين  است.  مطالعه  قابل  عملياتي  و  استراتژيك  سطح 
ارائه ي مفاهيم، تئوري و مطالعات موردي بر  استراتژيك و  بر نگرش 
اهميت استراتژيك روابط عمومي براي سازمان ها تأكيد مي كند. نقش 
استراتژيك روابط عمومي خاطرنشان مي سازد به چه دليل بايد به روابط 
عمومي به عنوان يك وظيفه ي استراتژيك توجه كرد و چگونه مي توان 
اين كاركرد را به مؤثرترين نحو انجام داد. نقش اساسي استراتژي روابط 
عمومي در دولت، مديريت وجهه و اعتبار، روابط كاركنان، بازاريابي و 
فروش، و روابط رسانه اي تبيين مي شود. اين موارد، جنبه هاي مختلف 
كليدي  منابع  و  نامشهود  دارايي هاي  كه  هستند  سازماني  زندگي 
دانش محور،  مديريت  در  مي شوند.  محسوب  سازمان  ارزش آفريني 
و  دارايي هاي مشهود است  از  بيش  نامشهود  دارايي هاي  ارزش آفريني 
انتظار منطقي اين است كه استراتژي روابط عمومي، اين دارايي ها را 
بهبود و توسعه بخشد. لذا در اين كتاب به چگونگي ارزشيابي استراتژي 

روابط عمومي و ابعاد اخلاقي آن توجه بيشتري شده است. 
كتاب حاضر از هشت فصل تشكيل شده است كه هر فصل مرحله به 

استراتژي روابط عمومي
نويسنده: ساندرا اوليور
مترجمان: دكتر سيد محمد اعرابي، دكتر مرجان فياضي
تهران؛ 1388
ناشر: دفتر پژوهش هاي فرهنگي، 160 صفحه
قيمت: 3600 تومان
سحر برين خو
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مرحله خواننده را با اهميت روابط عمومي و كاركردهاي آن آشنا مي سازد. 
در انتهاي هر فصل به تناسب مطالب مطرح شده، پرسش هايي آورده 
آنها ميزان اطلاعات  با پاسخ دادن به  شده است كه خواننده مي تواند 
خود را ارزيابي كند. همچنين به فراخور مباحث، در هر فصل نمودارها، 

جداول و مثال هاي فراواني آورده شده است. 
روابط  استراتژي  عمومي:  روابط  از  «فراتر  كتاب،  مقدماتي  فصل 
عمومي در بستر مديريت»، به تعريف روابط عمومي پرداخته و به برخي 
اشاره  عمومي  روابط  مديريت  در  استفاده  مورد  و  مرتبط  تئوري هاي 
صورت  به  را  عمومي  روابط  عمومي،  روابط  متخصصان  انجمن  دارد. 
زير تعريف كرده است: «تلاش برنامه ريزي شده و مستمر براي ايجاد 
با آن  و حفظ تفاهم و روابط متقابل بين سازمان و عموم مردمي كه 
گوياي  تعريف  اين  در  مستمر»  و  شده  «برنامه ريزي  دارند».  سروكار 
و  ذي نفعان  سهام داران،  معرف  مردم»  «عموم  و  استراتژيك  مديريت 
گروه هاي مؤثر است. در تعاريف ديگر، زماني كه گفته مي شود «روابط 
عمومي، مديريت ارتباطات درون سازمان و ميان سازمان و ذي نفعان 
بيروني است»، اغلب به نقش استراتژيك روابط عمومي اشاره مي شود. 
هدف روابط عمومي معرفي بهتر سازمان به ذي نفعان و اجتماع است. به 
دليل تطبيق و هماهنگي با استراتژي شركت، روابط عمومي استراتژيك، 
مدل هاي كنترل قدرت را كه در سطوح خرد و كلان مورد استفاده قرار 
مي گيرند، تركيب و بكار مي گيرد. در ادامه عوامل مؤثر در انتخاب مدل 

و انواع مدل تشريح شده است. 
فصل دوم، «جايگاه روابط عمومي در هيأت مديره: يك نقش نظارتي 
اساسي»، به اهميت روابط عمومي و جايگاه مديريت آن به عنوان عضو 
هيأت مديره در سازمان پرداخته است. امروزه سازمان ها با فشار عوامل 
سروكار  بيروني  و  دروني  محرك هاي  روزافزون  گسترش  و  گوناگون 
دارند؛ و چون گذشته نيست كه تنها در موقعيت هاي بحراني، به روابط 
دنبال  به  اجرايي  ارشد  مديران  دهند.  بها  آن  فعاليت هاي  و  عمومي 
روابط عمومي  مخارج  و  هزينه ها  توجيه  بر  و  بوده  مالي  ارزش آفريني 
از  ناشي  رهبر تحول گرا، خطرات  براي يك  در حالي كه  دارند،  تأكيد 
هيأت  جلسات  در  ارتباطات  و  عمومي  روابط  متخصصان  حضور  عدم 

مديره، حائز اهميت است. 
جامعه  به سوي يك  اعتبار: حركت  و  وجهه  فصل سوم، «مديريت 

شهير» به مباحثي نظير تصوير شركت، تصويرسازي و ايجاد نام تجاري، 
هويت شركت، هويت بصري، نشانه شناختي: آرم و علامت، محتوا يا 
در  عمومي  روابط  متخصصان  است.  پرداخته  اعتبار  و  وجهه  و  سبك 
دنيايي جوياي نام فعاليت مي كنند؛ جايي كه همه ي رهبران كسب و 
كار براي پذيرش عمومي و مطرح شدن به عنوان يك سمبل و نماد 
آموزش مي بينند. ارتباط بين تصوير شركت، هويت شركت و شهرت و 
اعتبار، كارشناسان روابط عمومي را شگفت زده و به تفكر وادار كرده، اما 
كاملاً مشخص است كه افزايش تحقيقات تجربي درباره ي ايجاد تصوير 
مطلوب براي شركت، منجر به گسترش ادبيات و مطبوعات مربوط به 
و  «هويت»  «تصوير»،  «شهرت»،  تعاريف  است.  شده  شركت  هويت 
اين  در  و  استخراج شده  «كولينز»  لغت  فرهنگ  از  اعتبار»  و  «وجهه 

فصل بيان شده است. 
به  كاركنان  عمومي:  روابط  و  دروني  «ارتباطات  چهارم،  فصل  در 
عنوان سفير شركت»، به انعطاف پذيري مورد نياز كاركنان، در هر پستي 
اعم از مديريتي يا هر پست ديگر اشاره دارد كه موجب توجه دوباره به 
نقش اساسي روابط كاركنان براساس ارتباطات متقارن است؛ چيزي كه 
در فرهنگ مديريت مشاركتي نهفته و براي سازمان هاي دموكراتيك، 
درون  عمومي  روابط  متخصصان  مي شود.  محسوب  ضرورت  يك 
سازماني بايد از نفوذ و اختيار لازم برخوردار باشند تا بتوانند سياست ها و 
برنامه هاي استراتژيك را از سطوح عالي به كليه ي كاركنان در سطوح 
مختلف سازمان انتقال دهند. ارتباطات دروني كه بر اصول اساسي روابط 
عمومي متكي است، شامل شناسايي گروه هاي مختلف ذي نفع (رسمي 
اطلاعات  انتقال  مناسب  كانال هاي  ساختن  مشخص  و  غيررسمي)  و 
(يك طرفه يا دوطرفه) است. از آنجا كه تغيير، سناريوي دائمي بسياري 
كليه ي  به  ارتباطات  مديران  است  لازم  است،  امروز  سازمان هاي  از 
بتوانند  كامل  اطمينان  با  تا  باشند  مجهز  عمومي  روابط  مهارت هاي 
كاركنان را در تصميم گيري و پيامدهاي آن مشاركت داده و برنامه هاي 

توسعه تغيير را مورد حمايت قرار دهند. 
و  بازاريابي  تبليغات  مشتري»:  «پادشاهي  از  «فراتر  پنجم،  فصل 
فروش»، رابطه ي بين بازاريابي و روابط عمومي در بيست سال گذشته 
را مورد بررسي قرار مي دهد. به اعتقاد برخي صاحبنظران، اين دو صنعت 
مدت هاي مديدي است كه درگير يك مبارزه ي قدرت بوده اند. تحقيقات 
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تجربي، مطالعات موردي و افزايش دانش روابط عمومي به عنوان يك 
عمومي  روابط  ماهيت  درباره ي  را  نظراتي  اختلاف  دانشگاهي،  رشته 
روابط  مؤسسات  درآمد  سوم  دو  تقريباً  كه  آنجا  از  است.  كرده  ايجاد 
عمومي صرف فروش محصولات و خدمات مي شود و تنها يك سوم 
به برنامه هاي تبليغي ايجاد شهرت اختصاص مي يابد، يك تصور رايج 
ارتباطات  پشتيبان  ابزار ساده  روابط عمومي يك  كه  است  اين  اشتباه 
است. كلمه ي «روابط» در روابط عمومي مي تواند به صورت سطحي يا 
عميق مورد استفاده قرار گيرد، اما اصطلاح كلي روابط عمومي نبايد به 
عنوان يك عنصر تكميلي يا كمكي براي وظيفه ي بازاريابي يا فروش 

كالا و خدمات بكار رود.
اهميت  و  نقش  به  مرز»،  بدون  دنياي  رسانه:  «روابط  ششم،  فصل 
روزافزون رسانه هاي ارتباط جمعي در زندگي هر فرد از جمله متخصصان 
روابط عمومي مي پردازد. مؤلف اذعان داشته است كه در آينده اي نه چندان 
دور، رسانه هاي جمعي براي بقا و دوام هر سازماني يك عنصر ضروري 
آنها  اهميت  و  رسانه  ويژگي هاي  بيان  به  محسوب خواهند شد. سپس 
براي جامعه به عنوان يك كل و براي سازمان ها در تمام مراحل برنامه ي 
روابط عمومي، مي پردازد. براساس ديدگاه كثرت گرايي، رويكرد فرآيندي 
از رسانه هاي  استفاده  استراتژيك مستلزم  روابط عمومي  فعاليت  به هر 
به مديران روابط عمومي  جمعي است. مدل هاي زيادي وجود دارد كه 
عهده ي  از  جمعي  رسانه هاي  چگونه  مي دهد  نشان  امروز  سازمان هاي 
اطلاع رساني و انجام رسالت خود برمي آيند. در اين فصل به تشريح انواع 
اين مدل ها پرداخته شده است. روابط با رسانه بخشي از سياست كلي روابط 

عمومي تمام سازمان ها است. متأسفانه در ذهن بسياري از افراد، روابط 
عمومي جايگاه نازل و محقري دارد، زيرا آنها مي پندارند كه روابط عمومي 
فرآيندي است كه از طريق آن، سازمان ها حقايق مربوط به فعاليت هاي 
خود را پنهان و مخفي مي سازند. در چارچوب رفتار سياسي، متخصص 
روابط عمومي، يك كارشناس روابط اجتماعي است كه با تعريف دقيق 
فعاليت ها، شركت و مديران آن را از تيررس انتقادات عموم افراد جامعه 
حفظ مي كند. واژه و اصطلاح روابط عمومي، سمبل و نمادي از همين 
كاركرد است؛ اما بسياري از افراد، روابط عمومي را به عنوان يك رشته ي 
علمي قبول ندارد، زيرا معتقدند كه روابط عمومي، روش شناسي تجربي 

معتبر و قابل اتكايي ندارد. 
در فصل هفتم، «روش هاي تحقيق: سنجش و ارزيابي»، به مفاهيم 
يك  عنوان  (به  عمومي  روابط  در  تحقيق  روش  اصلي  رويكردهاي  و 
عمل اجتماعي) پرداخته شده است. چرا كه بسياري از رشته هاي علمي 
مديريتي كه امروزه مورد توجه قرار گرفته و به خوبي جايگاه يافته اند، 
مرهون تحقيقات سازمان يافته و منظم هستند. بر اين اساس، در روابط 
عمومي به عنوان يك رشته ي مديريتي، فقدان روش هاي موثق و معتبر 
و ناديده گرفتن مباني روش تحقيق، مانع اساسي براي رشد حرفه اي 

محسوب مي شود. 
ارزش هاي  انكارناپذير»،  ضرورت  يك  اخلاقي:  «بعد  هشتم،  فصل 
مي دهد.  قرار  تأكيد  مورد  را  فرهنگ ها  همه ي  در  ارتباطات  اساسي 
صداقت، تعهد، انصاف، آزادي و احترام به شأن و منزلت انساني، برخي 
از اين كدهاي اخلاقي خاص هستند. كارشناسان ارتباطات و متخصصان 
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روابط عمومي به طوري فراينده خود را درگير وساطت و ميانجي گري، 
حل تضاد و تعارض و برنامه هاي بهبود ارتباطات فردي مي بينند. بنا به 
گفته ي «كريستيان» و «ترابر»: «ما در جستجوي ويژگي هاي غايي و 
تلقي  انسان  فعاليت هاي  معنابخش  كه  هستيم،  انسان  زندگي  اساسي 
شوند. ارتباطات يكي از اين موارد است». در ادامه ي اين فصل تفاوت 

بين روابط عمومي و سخن پراكني (پروپاگاند) تشريح شده است. 
در ادامه، واژه نامه و كتابنامه آورده شده است. معرفي منابعي براي 

مطالعه ي بيشتر پايان بخش كتاب است.

نقد اثر
با توجه به عنوان اثر مي توان اذعان داشت كه اين كتاب منبع مفيدي 
براي دانشجويان، پژوهشگران، متخصصان ارتباطات و روابط عمومي و 
تمام افرادي مي تواند باشد كه به نوعي با روابط عمومي سروكار دارند. از 
اين رو استفاده از آن به عنوان منبع درسي يا كمك درسي در رشته هاي 
ارتباطات و روابط عمومي مهم تلقي مي شود. ساختار كتاب نيز به نوعي 
آشنا  نظر  مورد  محتواي  با  را  خواننده  مرحله  به  مرحله  كه  تهيه شده 
مي سازد و به طور كاربردي و با ذكر مثال هايي وي را با كاركردهاي 
به  كه  نمودارهايي  و  مدل ها  وجود  مي سازد.  آشنا  عمومي  روابط  مهم 
خواننده در درك بيشتر و بهتر مفاهيم مطرح در كتاب كمك مي كند، از 

ويژگي هاي اين كتاب است. 
موارد اندكي از نظر ويراستاري ادبي در متن به چشم مي خورد كه به 

برخي از آنها با هدف اصلاح در ويرايش هاي بعدي اشاره مي شود: 
قابليت  فاقد  شده،  ترجمه  كتاب  محتواي  نيز  و  مطالب  فهرست   -
از  بسياري  در  كه  زيربخش هاست  از  اصلي  بخش هاي  شناسايي 
بود  بهتر  بازمي دارد.  متن  درست  و  صحيح  درك  از  را  خواننده  موارد 
از شماره گذاري در بخش ها و زيربخش ها استفاده مي شد تا از به وجود 

آمدن چنين اختلالي جلوگيري شود. 
كه  نشده  رعايت  كلمه  دو  بين  فاصله ي  موارد  برخي  در   -
كلمه ي  فهرست  در  مثال  عنوان  به  مي شود.  مطلب  بدخواني  موجب 
«پژوسيتروئن» بكار رفته كه در متن كتاب اصلاح شده و به صورت 

«پژو سيتروئن» آمده است. 
- در شناسنامه ي كتاب بعد از نام «مرجان فياضي» به عنوان مترجم 
درجه ي تحصيلات او تحت عنوان «MBA» آمده است، اما در پشت 
يكدست  بود  بهتر  كه  است  شده  آورده   «Ph.D» صورت  به  جلد 

مي شد. 
- بهتر است اسامي و يا اصطلاحات خاصي كه براي اولين بار در 
متن آورده مي شود، داخل گيومه قرار گيرد. در موارد متعددي اين اصل 

مراعات نشده است. 
- عدم استفاده از «ي» مصغر در بيشتر موارد، باعث بدخواني مطلب 

شده است. 
- در صفحه ي 99، محل پانويس شماره ي 1 در متن مشخص نشده 

است. 




