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 چکیده
شدن  آمده و پرُرنگ های پیش المللی شده است و با توجه دگرگونی ها، بین روابط عمومی مؤثر در سازمان

این پژوهش، تلاش دارد . ای در این روزها اهمیت بسیار یافته است عنصر ارتباط، دیپلماسی رسانه

ها در عرصۀ  ا برای حضور مطلوب سازمانها ر ای جهت استفاده مؤثر از رسانه دیپلماسی رسانه الگوی

ای انجام شده است.  شناسی کیفی و رویکرد تئوری زمینه المللی طراحی نماید. این مطالعه با روش بین

دهند  نفر از اساتید ارتباطات، رسانه و روابط عمومی تشکیل می 25کنندگان این پژوهش را  مشارکت

آوری گردیده  ساختاریافته جمع م مصاحبۀ عمیق و نیمهکه اطلاعات مورد نیاز پژوهش از طریق انجا

افزار مکس  ( و با شیوۀ دستی و نرم2008های حاصل، براساس نسخۀ کوربین و اشتروس ) است. داده

 تحلیل شده است.  و  تجزیه 10کیودا 

کد سطح اوّل )کد باز( بدون محاسبۀ همپوشانی آنها استخراج شد.  940ها حدوداً  از تحلیل داده

طبقۀ فرعی  11زیرطبقه،  26های موجود با هم مقایسه و  ها و تفاوت سپس این کدها براساس تشابه

طبقۀ اصلی برای مفهوم یک طبقۀ اصلی برای زمینه  4دست آمد. نهایتاً  )شامل مفاهیم و زمینه( به

وامل ع»، «فرایند»و طبقات اصلی آن « مدیریت سیستمی»وجود آمد. متغیر مرکزی این مطالعه  به

بودند. مجهز کردن مراکز روابط عمومی با « زمینه»و « دستاورد»و « عوامل بازدارنده»، «گر تسهیل

ها  المللی گردد. سازمان تواند باعث اعلام موجودیت سازمان در عرصۀ بین ای می دیپلماسی رسانه

 . خواهند در تحولات جهانی اثرگذار بوده و سهمی از بازار جهانی را داشته باشد می
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 مقدمه
توان آن را  ای است که نمی های مختلف در عصر حاضر، به اندازه سرعت نفوذ ارتباطات در بخش

فت. کار گر های متفاوت، تدوین و به نادیده انگاشت و بدون توجه به آن، رهیافت خود را در حوزه

ملت نشده است، اما  ـ گرچه هنوز دهکدۀ جهانی مارشال مک لوهان کاملاً جایگزین دولت

اند که عصر  ای نوین، چنان به هم مرتبط شده های امروزی به مدد محیط رسانه دهکده

عنوان مبنای دیپلماسی، کمتر و کمتر قابل تشخیص است. در فضای  ها به ملت ـ دولت

نوین، تحلیگران از ظهور روابط فراملی، در مقابل مفهوم قدیمی  دیپلماتیک و سیاست خارجی

توان صرفاً از  گویند. به این معنا که رویدادهای امروز را دیگران نمی الملل سخن می روابط بین

گیری نظام جهانی بر پایۀ عهدنامه وستفالیا  الملل که بعد از شکل منظر پاردایم مسلط روابط بین

 (. 209: 1382ل شد، درک کرد )قوام، ها حاص ملت ـ و دولت

های  ای و کابلی، شبکه های ماهواره های ارتباطی اعم از انواع تلویزیون رشد سریع فناوری

رو کرده که شکل جدیدی از دیپلماسی با استفاده از  ها را با این حقیقت روبه اجتماعی، دولت

ای نام دارد. اساساً  اسی رسانهالمللی شده است که دیپلم ها وارد عرصۀ معادلات بین رسانه

ها در جهت ارتقای تأمین منافع ملی و سیاست خارجی کشورها  ای از رسانه دیپلماسی رسانه

شود که با استفاده از این ابزار،  مثابه ابزاری در دیپلماسی تلقی می کند و رسانه به استفاده می

های دیپلماتیک  ر معرض چالشتوانند نیات و مقاصد خود را مورد محک و د سیاستمداران می

 (. 18: 1388قرار دهند )اسماعیلی، 

اند و اکنون قدرت جهانی یک  های نوین، نحوه هدایت سیاست خارجی را تغییر داده رسانه

ای آن در ایجاد هویت ملی و ارائه تصویر مکمل  کشور در توان و استعداد دیپلماسی رسانه

گیرد، بلکه در  های بسته شکل نمی وز صرفاً در اتاقالمللی آن نهفته است. دیپلماسی امر بین

ترین  آید. مهم وجود می ها به های نوین ارتباطی و رسانه برابر چشم دیگران و به کمک فناوری

ای امروز این است  های دیپلماسی و سیاست خارجی کشورها در جامعۀ شبکه چالش دستگاه

های نوین، روابط بین  اطات و رسانههای نوین ارتب که گسترش اطلاعات از طریق فناوری

گرفت  ها انجام می المللی و خارجی را بیشتر توسط دیپلمات ای، بین ها در عرصۀ منطقه دولت

را به روابطی چندجانبه تبدیل کرده است که بیشترین تلاش دستگاه دیپلماسی و سیاست 

باشد  ای مجازی میها و فض های دیگر از طریق رسانه خارجی برای برقراری روابط با ملت

 (. 58: 1393)خرازی آذر، 

گیری بر  ای قصد دارند به تصمیم ها با استفاده از ابزار دیپلماسی رسانه ها و سازمان دولت

طور که واقفیم رشد و  سطح کلان و آگاهی از جهان پیرامونی به تولید و تأمین بپردازند. همان

ها، بازارها و  ای است در حوزۀ سازمان های عمده تکامل کشورها حاصل تغییرات و دگرگونی
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ها در  پیوندد. در این راستا، سازمان وقوع می های اقتصادی به های چندملیتی و بنگاه شرکت

های سازمانی خود را در  توانند به تمامی مسئولیت اند که نمی سراسر جهان به این باور رسیده

نام روابط عمومی   ازوهای ارتباطی قدرتمند بهالمللی به سرانجام برسانند. بنابراین به ب عرصۀ بین

های نوین اطلاعاتی و  نیاز دارند. در کشورهای جهان به مدد پیشرفت شگرف در فناوری

ها در  شود. از این رو، روابط عمومی سازمان ارتباطی، تبادلات به بهترین نحو انجام می

های  نیازمند همکاری های فراگیر و گسترده، برای تحقق سیاست و اهداف خود فعالیت

های  گیری از توانمندی ها برای تبادل اطلاعات و تجربیات و بهره المللی بوده و این همکاری بین

تواند علاوه بر معرفی ظرفیت و توانایی سازمان به کشورهای دیگر،  سایر کشورها مفید بوده و می

اعی، فرهنگی و اقتصادی را گیری از تجربیات دیگر کشورها و تحولات سیاسی، اجتم زمینۀ بهره

 فراهم سازد. 

های سازمانی و اقتصادی  ترین عامل شکست نظام ها باید توجه داشته باشند که مهم سازمان

های افکار عمومی است؛ لذا برای پرهیز از این  توجهی به انتظارات و خواسته و سیاسی، بی

دهندۀ  ی ارتباطات و انتقالعنوان پل ارتباطی و مهندس تواند به شکست تنها نهادی که می

های نظام سازمانی و اقناع افکار عمومی و دریافت انتظارات و نظرات افراد اقدام کنند،  برنامه

ها  ها در بین سازمان کننده رابطه توانند تأثیرگذار و تلطیف ها هستند که می همان روابط عمومی

آوری اطلاعات و راضی و  ار و جمعدر کشورها باشند. امروزه ایجاد روابط عمومی، انتشار اخب

که این  ها یا کشوری دیگر است کردن یک مخاطب خارجی برای حمایت از مواضع سازمان قانع

 (. 2: 1394شود )مهری پرگو،  ها محقق می مهم با کمک رسانه

المللی و جهانی، فرآیند و روندهای  های بین ویژه رسانه ها به بدون حضور فعال در رسانه

الملل را ندارند. روابط  و اقتصادی بخشی برای کسب موفقیت گسترده در حوزۀ بینسازمانی 

نوعی از روابط عمومی دسترسی  المللی شوند و ما باید به ها، باید بین عمومی مطلوب سازمان

المللی و  تر و بیشتر از ملی بوده و در سطح بین داشته باشیم که حوزه گستردگی کارش بزرگ

المللی یکی از وظایف  عنای دیگر داشتن روابط عمومی فعال در عرصۀ بینم جهانی باشد. به

 (. 60 ـ 56: 1386سازمان هاست )عسکرپور، 

المللی  ها برای حضور در عرصۀ بین های موجود در رسانه بنابراین آگاهی، شناسایی و ظرفیت

سایی نشوند و درستی شنا ها به رسد و باید اذعان کرد چنانچه این ظرفیت نظر می ضروری به

گیرند که حل و  های سیاسی و اقتصادی قرار می ها در گرداب مورد استفاده قرار نگیرند، سازمان

های موجود  های سنگین است. شاید بتوان گفت برخی از کاستی فصل آن مستلزم صرف هزینه

ز انگی کم گرفتن شگفت در روابط خارجی در عرصۀ اقتصادی و سیاسی ناشی از کوتاهی و دست
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ای است، کما اینکه حضور پُررنگ و زیرکانه در برخی از کشورها، نتیجۀ  دیپلماسی رسانه

 (. 19: 1388ای است )اسماعیلی،  گیری از دیپلماسی رسانه بهره

تعامل و ارتباط متقابل بین رسانه و روابط عمومی کارکردهایی را برای طرفین به ارمغان  

منظور  ها را به دستیابی به زمان و مکان رایگان در رسانهطوری که از سویی، فرصت  آورد؛ به می

ها به هر دلیل مشتاق به اعلام و انتشار و انعکاس آنها  انتشار اخبار و اطلاعاتی که روابط عمومی

صورت رایگان  کند و از سوی دیگر، فرصت دستیابی به اطلاعات و اخبار را به هستند، فراهم می

ها برای دستیابی به  دهد؛ چراکه در اغلب اوقات رسانه ها قرار می و دست اوّل در اختیار رسانه

ها،  بایست با صرف هزینه و زمان و با اعزام خبرنگار به سازمان ها می اطلاعات و اخبارسازمان

های اخیر، فعالیت اصلی  دست آورند. در دنیای کنونی و در سال سختی به اطلاعات و اخبار را به

های  رسانی و خبررسانی نیست. روابط عمومی پویا با انتقال پیام اطلاع ها صرفاً روابط عمومی

ها و اقدامات انجام  ها و سیاست صحیح و متناسب با زمان و مکان خاص خود، به تشریح برنامه

شدۀ سازمان متبوع در جهت پاسخگویی به نیازهای مخاطبان که در حقیقت نیازها و 

پردازند. در این مرحله، فاصلۀ مردم و  ش( اخذ شده میهای پژوه بازخوردهای اوّلیه )یافته

های مختلف ارتباطی، هر روز کمتر شده و شکاف اطلاعاتی بین  ها با استفاده از کانال سازمان

ها  شود و نتایج بهتری برای سازمان ها ناچیزتر می سازمان و مخاطبان اعم از مردم و رسانه

اورانه، جهان امروز را چنان کوچک و قابل دسترسی حد و حصر فن همراه دارد. تغییرات بی به

کند، بلکه در  کرده است که دیگر هیچ فرد یا سازمانی در جغرافیایی کوچک زندگی نمی

شدن بیش از هر چیزی  کنند. جهانی اندازۀ تمام این کرۀ خاکی فعالیت می تر به جغرافیایی بزرگ

نوردد و  رزهای جغرافیایی را در هم میهای ارتباطی است که م زاییدۀ رشد و توسعۀ فناوری

ها،  ها و سازمان کند. امروزه انسان تر می های گوناگون و متفاوت را به هم نزدیک و نزدیک انسان

ها  کنند و روابط عمومی در سازمان کنند و جهانی کار می کنند، جهانی رفتار می جهانی فکر می

المللی شده  ها، بین عمومی مؤثر در سازمانهم از این قاعده مستثنی نیست. در واقع، روابط 

تر و بیشتر  رو شده که حوزۀ گستردگی کارش، بزرگ ها روبه است و ما با نوعی از روابط عمومی

 (. 60 ـ 56: 1386المللی است )عسکرپور،  از یک کشور و در سطح جهانی و بین

غ از تنگناهای شدن عنصر ارتباط، فار آمده و پُررنگ های پیش با توجه به دگرگونی

ای نیز این روزها اهمیت بسیار یافته و از این منظر، چه  زدۀ آن، عبارت دیپلماسی رسانه سیاست

ها یاری رساند. در  تواند در کنار رسانه به پرواز دیپلماتیک سازمان بالی بهتر از روابط عمومی می

ها بدل  گیری و تصمیمها  سازی ها به بازیگران فعال در عرصۀ تصمیم فضای کنونی که رسانه

تواند به روابط عمومی در به ثمرنشینی وظایفشان یاری رسانده و ردای دیپلماتیک  اند، می شده

ها در روابط عمومی  گیری با افکار عمومی را بر تن کنند. متأسفانه، رسانه برای ارتباط
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د و این پژوهش، الملل در کشورمان، چندان نقش پُررنگی ندارن های فعال در عرصۀ بین سازمان

المللی برای روابط عمومی  های بین ها در عرصه تلاش دارد الگویی برای استفاده مؤثر از رسانه

الملل، بدون  های پرترافیک و خطرناک بین ها تدوین نماید. بنابراین، حرکت در شاهراه سازمان

ده از این پتانسیل دقتی در استفا پذیر نیست و در صورت بی مندی از خدمات رسانه، امکان بهره

شوند.  المللی و سیاسی می های مختلف سازمانی، دچار انزوای بین قدرتمند، کشورها در حوزه

ها باید از  ای، تمام دنیای سیاست نیست، اما تمام سیاست لازم به ذکر است که سیاست رسانه

 گیری اثر بگذارند.  ها بر فرآیند تصمیم طریق رسانه

ای در مراکز روابط  احی و ارائه الگوی دیپلماسی رسانههدف اصلی این پژوهش، طر

ای در روابط عمومی  عمومی است. این مقاله تلاش دارد که به تبیین جایگاه دیپلماسی رسانه

ای در روابط  دنبال پاسخ به این سؤال است که الگوی مناسب دیپلماسی رسانه پرداخته و به

 عمومی چیست؟

 مبانی مفهومی و نظری تحقیق
اند؛ نخست آنکه  ها بر سیاست خارجی، در دو جهت تکامل یافته های مربوط به تأثیر رسانه ریهنظ

اند.  ها بر مخاطبان به اثرات محدود، تغییر موضع داده ها از اعتقاد به اثر زیاد رسانه این نظریه

پیام  بودن مخاطب در دریافت و تفسیر عنوان منفعل، به فعال جای تلقی مخاطب به دوم آنکه به

های  پذیرش این دو نظر، به توسعۀ دیدگاه اند. در ارتباطات سیاسی، علاوه بر  ها اشاره کرده رسانه

شده است. با این وجود، این نظریه، گاه   های خبری و سیاست پرداخته نظری برای توضیح رسانه

ها )نظریۀ تولید  سانهها را تأثیرگذار دانسته )نظریۀ سی. ان. ان( و گاه از تأثیر سیاست بر ر رسانه

میان آورده است و این در  ها( سخن به موافقت، نظریۀ نخبگان و نظریۀ تعاملی نخبگان و رسانه

حالی است که امروزه فناوری نوین ارتباطات و اطلاعات، گسترۀ دیپلماسی و سیاست خارجی را 

 هانی کشانده است. ها و رادیوهای ج های اینترنتی، تلویزیون ها، شبکه به تحریریۀ روزنامه

ها نقش ابزار  در این نظریه، رسانهالف( تأثیر رسانه بر سیاست )نظریۀ سی. ان. ان(: 

توانند  های خبری می کنند. این نظریه، معتقد است که رسانه تبلیغات سیاسی دولت را بازی می

ه این های انسانی، حکومت را تکان دهند و در جهت مداخل در مواقع رخداد فجایع و بحران

ها به حرکت وا دارند. برای مثال پوشش خبری سرکوب اعتراض دانشجویان در میدان  بحران

، که توسط سی. ان. ان انجام گرفت، مؤید 1989پکن توسط حکومت چین در سال   تیان آنمن

سازی، القاء پیام و  گذاری و ارزش ها با دفاع از سیاست خارجی و با ارزش این نظریه است. رسانه

های  های حکومتی و رساندن پیام بخشی به سیاست سازی، نسبت به مشروعیت ستهبرج

گر دولت را در عرصۀ  اندرکاران دیپلماسی کشورها به افکار عمومی جهانی نقش توجیه دست
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کنندۀ  و تبلیغ  دهندۀ فرهنگ، عقاید آراء نمایند. در این نقش، آنها اشاعه سیاست خارجی ایفا می

رسد که  نظر می های سیاست خارجی کشورها هستند. با این وجود، به ایدئولوژی و ایده

ویژه توانایی آن در تأثیرگذاری سیاست دفاعی و  های اخیر و به شدن این نظریه، در سال مطرح

ها و اندیشمندان را به خود جلب  های حکومتی، ژورنالیست خارجی، توجه سیاستمداران، مقام

ترین واسطۀ قدرت در  عنوان مهم ها به شه در نقش رسانهکرده است. این جذابیت بیشتر ری

 (. 11 ـ 14: 1387سیاست دارد )صالحی امیری، 

 اند از: ابعاد این نظریه عبارتب( تأثیر سیاست بر رسانه: 

جای آنکه بر سیاست تأثیر  های خبری به در این نظریه، رسانهنظریۀ تولید موافقت: 

دهند  ای سامان می گونه درت بپردازند، پوشش خبری خود را بهبگذارند و یا به انتقاد از حوزۀ ق

 که برای تصمیمات سیاسی، موافقت مخاطبان )تودۀ مردم( را جلب کنند. 

این نظریه، بیانگر آن است که چگونه نظریۀ تولید موافقت برای مقامات اجرایی: 

از تصمیمات مقامات کنند که  ای عمل می گونه های خبری در نحوۀ پوشش خبری خود به رسانه

اجرایی کشور حمایت کنند. اگر حادثۀ مورد نظر، مربوط به مقامات اجرایی کشور نباشد، طور 

 دیگری با آن برخورد خواهد شد. 

مطابق این نظریه دو اصطلاح در نظریۀ تولید نظریۀ تولید موافقت برای نخبگان: 

های خبری تنها به تولید  ل اینکه رسانهموافقت مقامات اجرایی انجام داد و آن را تعدیل کرد؛ اوّ

پردازند، بلکه به تولید موافقت برای نخبگان شامل  موافقت برای مقامات اجرایی کشور نمی

ها نه تنها به  پردازند. دوم اینکه تحت برخی شرایط، رسانه مقامات اجرایی و غیر اجرایی نیز می

 گیرند.  می پردازند، بلکه صبغۀ انتقادی نیز به خود تولید نمی

های خبری،  به نظر بعضی از پژوهشگران در شرایط مختلف سیاسی، عملکرد و تأثیر رسانه

 کنند که عبارتند از: متفاوت خواهد بود. آنان سه وضعیت را در این خصوص ترسیم می

 الف(وفاق کامل بین نخبگان؛

 ب( عدم وفاق بین نخبگان؛

 ج( انحراف و انتقاد از سیاست. 

وّل، هنگامی که نوعی وفاق نسبی بین نخبگان دربارۀ مسائل مهم سیاسی در وضعیت ا

های خبری در جهت تولید موافقت برای تصمیمات آنها خواهد بود. در  وجود دارد، پوشش رسانه

وضعیت دوم، هنگامی که بین سیاستمداران و نخبگان بر سر یک مسئله سیاسی اختلاف نظر 

توانند به انتقاد بپردازند و بر سیاست تأثیر بگذارند. در  می های خبری وجود دارد، آنگاه رسانه

رغم وفاق نسبی نخبگان سیاسی، به انتقاد بپردازند و از نظر  توانند به ها می وضعیت سوم، رسانه
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عنوان رکن  توانند به ها می و مواضع سیاسی نخبگان انحراف جویند. در چنین شرایطی رسانه

 (. 11 ـ 14: 1387الحی امیری، چهارم دموکراسی عمل کنند )ص

این نظریه، معتقد است که باید جریانی دوسویه میان  ها و قدرت: نظریۀ تعاملی رسانه

ای  های خبری و قدرت سیاسی شکل بگیرد. در واقع، نظریۀ تولید موافقت، نظریه پوشش رسانه

 توجهی ندارد های خبری و سیاست بودن رابطۀ رسانه جانبه است و به تعامل و دوجانبه یک

 (. 11 ـ 14: 1387)صالحی امیری، 

رصد اوضاع کسب و کار  ها با در مدل اوّل رسانهها:  های تعامل رسانه و سازمان مدل

ها نسبت به آنها  منطقه و از طریق ارتباط نزدیک با محیط سیاسی، نکاتی را که باید سازمان

و در اختیار سیاستگذاران کنند  حساسیت داشته یا واکنش خاصی نشان دهد، بررسی می

 دهند.  سازمانی قرار می

 

در این مدل، سازمان، معادلات و مراودات سیاسی خود را با ملحوظات رسانه، تنظیم و 

شدن در این  ای قابلیت مطرح کند. در اینجا ذکر این نکته ضروری است که رسانه تدوین می

گذاران  حتی چند قدم جلوتر از سیاستمدل را دارد که با اشراف و مسلط بر شرایط برابر یا 

تر، اینجاست که متفکران و اندیشمندان مستقر در حوزۀ  سازمانی حرکت کند. به عبارت ساده

 رسانند.  رسانه، اهمیت خود را به اثبات می

کند؛ یعنی این  در مدل دوم، ارائۀ طریق و راهنمایی، مسیر بر عکس را طی می 

دهند و در رسانه در جهت تأمین منافع  که به رسانه جهت میها هستند  سیاستگذاران سازمان

شده  های انجام ها، پس از بررسی ملی، مواردی را لحاظ کند. در این مدل، سیاستگذاران سازمان

های  بانی خبر و پخش برنامه خواهند که دروازه های حاکم بر کشور، از رسانه می و طبق سیاست

 ها توجه کنند. مرزی، به مطالب مورد نظر آن برون

 

وجود متفکرین و صاحبنظران قدرتمند سیاسی در رسانه نیست  در این مدل، نیاز چندانی به

 و رسانه تنها مجری منویات دستگاه دیپلماسی است. 

 سیاستگذاران سازمانی راهنمایی و مشاروه رسانه 

 رسانه 
کلان در  سیاستگذاران

 حوزۀ سیاست خارجی 
 سیاستگذاران سازمانی 
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در مدل نوع سوم، نوعی از تعامل دوسویه میان رسانه و دستگاه سیاست خارجی متصور 

شود به این دلیل است که در  ت خارجی استفاده میشود. علت اینکه در اینجا عبارت سیاس می

کشورهای مختلف دنیا سیاست خارجی، مصادیق مختلفی دارد و تنها منحصر به وزارت خارجه 

نیست و منابعی همچون شورای روابط خارجی، شورای امنیت ملی و شورای راهبردی 

عبارت دیگر، رسانه و گیرندگان خارجی قرار گیرند. به  گردشگری، ممکن است در صدر تصمیم

مند با یکدیگر در مقابل دائمی یکدیگر هستند و نتایج  صورت ارگانیک و نظام سیاستگذاران، به

کنند و در نهایت، وحدت هدف و در صورت  های خود را با یکدیگر تسهیم می بررسی و تحلیل

 آورند.  وجود می نیاز یک وحدت رویه را برای آنها به

 

 
 

اهمیت دارد، همسویی رسانه و دستگاه سیاست خارجی است و هر دو آنچه در این مدل 

: 1387پذیرند )صالحی امیری،  کنند و از یک مغز فرمان می همچون دو بازوی بدن حرکت می

 (. 15 ـ 17

 چهار الگوی روابط عمومی
 ها در کار ها و رفتارهایی است که سازمان ها، هدف نمایانگر ارزش ،روابط عمومی یچهار الگو

ارائه  1984در سال  1«گرونیک و هانت»کنند. این الگو توسط  روابط عمومی خود اعمال می

  :اند از عبارتکه شدند 

رواج  19ورود به قرن  ۀاین الگو در آستانالگوی نمایندگی مطبوعات یا تبلیغات: ( لفا

این الگو، روابط عنوان الگوی متداول روابط عمومی ترویج پیدا کرد. طبق  یافت و در این زمان به

کند و با تهیه اخبار مختلف در صدد  مطبوعات در سازمان عمل می ۀابه نمایندثم عمومی به

های روابط عمومی  بودن کامل محتوای برنامه است. در این الگو، حقیقیها  رسانه اطلاعاتی ۀتغذی

تباط مدّ نظر نیست و تحقیق و کشف حقایق از اهمیت کمتری برخوردار است. همچنین ار

 است.  غاتیارتباط، تبل یکه در آن هدف اصل روابط عمومی با مخاطب یکسویه است

                                                           
1 - Grunig & Hunt 

 رسانه 
دیپلماسی 

 ای رسانه

 افکار عمومی

 رهبران سیاسی 

سیاستگذاران 

 سازمانی
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ترین وظیفۀ روابط عمومی  در این الگو، مهمرسانی )اطلاعات همگانی(:  ( الگوی اطلاعب

 ،های روابط عمومی ها و برنامه بودن محتوای پیام تلقی شده و توجه به واقعی «نشر اطلاعات»

تر شدن جریان ارتباط با مخاطب، هنوز  رغم منطقی در این الگو علی. دشو جدی گرفته می

شود. این الگو از  اهمیت لازم داده نمی تحقیقمحدود و یکسویه بوده و به  ،های ارتباطی شیوه

ای هستند که کارورزان از دادن  ها الگوهای یکسویه این نمونه یرواج یافت. هر دو 20اوایل قرن 

اما در صدد کسب اطلاعات از مردم از راه ، کنند ها از آن پیروی می گروهاطلاعات سازمان به 

است که مقصود از  ی، انتشار اطلاعاتوالگ نیآیند. هدف ا های غیر رسمی برنمی تحقیق یا روش

 آن ضرورتاً اقناع است. 

در دو الگوی قبلی، جریان ارتباط از جانب  ،در واقعناهمسنگ:  ۀالگوی دوسوی ج(

شد و ارتباط  سمت مخاطب بود و نقش مخاطب نادیده گرفته می وابط عمومی( بهسازمان )ر

بودن جریان ارتباط دارد، ولی نقش  ناهمسنگ معتقد به دوطرفه ۀیکسویه بود. الگوی دوسوی

دارد. در این الگو،  و ابتکار عمل را در دست سازمان نگه میدهد  نمیطرفین ارتباط به موزونی را 

ها مورد توجه قرار  کند و بازخورد پیام های پیامگیران، جای خود را باز می تسفر توجه به پس

و تأمین منافع  هصرفاً به خاطر تأمین منافع سازمان بود ،گیرد. اما توجه نظام بازخورد می

، روابط عمومی صرفاً در پی کسب موافقت مخاطبان است و تیعبار مخاطب مهم نیست و به

های روابط  های اجتماعی را تغییر دهد. در این الگو فعالیت های گروهها و رفتار تلاش دارد ایده

های مخاطب موزون و همسنگ  نقش تأثیرگذاری سازمان و گروه ولی ،عمومی دوسویه است

سازی  دنبال هماهنگ به ،. روابط عمومیاست نیست و هنوز ابتکار عمل در دست سازمان

و به تغییرناپذیری سازمان باور دارد. این الگو رفتارهای مخاطب مطابق با اهداف سازمان است 

 یسمت همگان و هم از سو کند؛ هم به می یرا ط ریرواج یافت. اطلاعات دو مس 1920سال  رد

 . است یدیالگو امر جد نی. وجود بازخورد در اابدی می انیآنها جر

عمومی اصلی این الگو، دادن نقش برابر به روابط  ۀمشخصهمسنگ:  ۀد( الگوی دوسوی 

آمیز در جریان ارتباط با اوست. در  نسبت به مخاطب و پرهیز از اتخاذ راهبرد ارتباطات سلطه

جای  ،مخاطببا عمودی سازمان  ۀرابط و فهمی با مخاطب این الگو، دستیابی به تفاهم و هم

یان عنوان دو گروه در جر سازمان و مخاطب، به ،دهد و در واقع گروه می ـ گروه ۀخود را به رابط

های اخلاقی روابط عمومی جای  شوند. همچنین توجه به جنبه ارتباطی روابط عمومی مطرح می

کند، گرچه مصادیق آن هنوز روشن نیست. این الگو  های روابط عمومی باز می خود را در فعالیت

 (ها سازمان و گروه)آنها را برای هر دو طرف  ،تأثیرهایی که ناظر ؛دارای تأثیرهای همسنگ است

از  ،برند کار می روابط عمومی همسنگ را به ۀهایی که شیو کند. سازمان سودمند توصیف می

دادن به تغییرات مبتنی بر  کردن و راهبردهای رفع اختلاف برای سامان زدن، مذاکره چانه



82 1397 / زمستان 53 شماره/ دهمچهار سال/  ارتباطات و فرهنگی مطالعات ایرانی انجمن فصلنامه 

 

های مخاطب خود استفاده  سازمان و گروه رفتارهایهای ذهنی و  همزیستی در افکار، گرایش

 (. 142 ـ 144: 1390زاده،  ؛ حبیب18: 1386عیدقاضی، میرس)کنند  می

ای، باید از الگوی دوسویۀ  ها برای تحقق دیپلماسی رسانه مراکز روابط عمومی سازمان

 باشد.  محور )همسنگ( استفاده کنند که این الگو با اصل دیپلماسی هم راستا می مخاطب

 های تحقیق سؤال 
 راکز روابط عمومی چیست؟ای در م الگوی مناسب دیپلماسی رسانه

 چه مفهومی دارد؟ ای در مراکز روابط عمومی دیپلماسی رسانه

 ای در مراکز روابط عمومی چگونه است؟ گیری دیپلماسی رسانه فرایند شکل

 ای در مراکز روابط عمومی کدامند؟ گیری دیپلماسی رسانه های شکل کننده موانع و تسهیل

 ای در مراکز روابط عمومی کدامند؟ دیپلماسی رسانهگیری  ای مؤثر بر شکل عوامل زمینه

 باشد؟ ای در مراکز روابط عمومی چه می دستاورد دیپلماسی رسانه

 روش 
شده عنوان روش پژوهش استفاده  بنیاد به داده ۀدارای رویکرد کیفی بوده و از نظری ،این پژوهش

وسیلۀ آن با  کیفی است که به پژوهش ۀیک شیو، بنیاد یا نظریۀ دادهای  زمینه . روش تئوریاست

در یک سطح  ،طوری که این نظریه به ؛یابد تکوین میای  نظریهها،  استفاده از یک دسته داده

از یک نظریه  کند. در این روش، پژوهش را هرگز وسیع، یک فرآیند، عمل یا تعامل را تبیین می

مطالعاتی شروع و  ۀک دورکنند و بعد آن را به اثبات برسانند، بلکه پژوهش از ی شروع نمی

، بازرگان) خود را نشان دهد ،شود تا آنچه که متناسب و مربوط به آن است فرصت داده می

 (. 48: 1389پور و همکاران،  ، به نقل از حسنقلی1387

کننده، انجام و از  مشارکت 25ساختاریافته از  مصاحبۀ عمیق و نیمه 25در این مطالعه، 

 23کنندۀ در پژوهش،  مشارکت 25تحلیل استفاده شده است. از بین  و های آن برای تجزیه داده

نفر آنها از صاحبنظران و اساتید حوزۀ ارتباطات، مدیریت،  21نفر زن بودند.  2نفر مرد و 

دیپلماسی و روابط عمومی و رسانۀ داخل کشور و چهار نفر آنها، اساتید خارج از کشور بودند. در 

آوری و  ( برای جمع2008ای نسخه کوربین و اشتراوس ) زمینه این مطالعه، از طرح تئوری

ها  ها در چهار مرحله صورت پذیرفت: تحلیل داده تحلیل داده و ها استفاده شد. تجزیه تحلیل داده

سازی  ها و یکپارچه کردن فرآیند در تحلیل داده ها برای زمینه، لحاظ برای مفاهیم، تحلیل داده

 های ذیل حاصل شد:  ها. در نهایت یافته طبقه
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های در عرصه و  کنندگان و همچنین تحلیل داده مورد مصاحبه با مشارکت 25از تحلیل 

مورد سطح اوّل )کد باز( بدون  940چندین یادآور مرتبط با پدیدۀ مورد مطالعه، حدود 

های موجود، با هم  پوشانی استخراج شد. سپس این کدها براساس تشابه و تفاوت محاسبۀ هم

 4طبقۀ فرعی )شامل مفاهیم و زمینه( تولید گردید و همچنان  11زیرطبقه،  26سه و مقای

وجود آمد و در نهایت یک متغیر  طبقۀ اصلی برای مفهوم و یک طبقۀ اصلی برای زمینه به

 مرکزی پدیدار شد. 

 ها  یافته
ک مفهوم ها ی ای در روابط عمومی سازمان نتایج تحقیق نشان داد که مفهوم دیپلماسی رسانه

ای، یک فرآیند سیستمی است که در  باشد. دیپلماسی رسانه چندبُعدی و بسیار متأثر از بستر می

ای آن مشخص شود. نتایج این تحقیق نشان داد که  ابتدا باید ساختار و سپس عوامل زمینه

ر باشد. د گر، عوامل بازدارنده و دستاورد می گیری، عوامل تسهیل ساختار، شامل فرآیند شکل

گیری، مسائل ارتباطی را شناسایی و برنامۀ ارتباطی خود را بر آن اساس تنظیم  فرآیند شکل

نماییم. برای شناسایی مسائل ارتباطی، تحقیق لازم براساس مأموریت و هدف سازمان جهت  می

ساختن سازمان برای واکنش کارساز، در  عمل آمده و برای آماده بررسی وضعیت موجود، به

ها و تهدیدها شناسایی شده و نقاط قوت و ضعف سازمان مدّ نظر قرار گیرد  فرصتمحیط باید 

ترین حالت تطابق بین سازمان و محیط، بر اساس درک کافی از هر دو  که بهترین و مناسب

گویند. ارزیابی کلیۀ ابعاد مباحثی که در این  می« تحلیل موقعیت»صورت پذیرد که این را 

 عبارت ند از:  شوند، مرحله، شناسایی می

 ارزیابی محیط داخلی       ارزیابی محیط خارجی  

 نقاط قوت       ها  فرصت 

 نقاط ضعف       تهدیدها 

 

هاضعف  

هاقوت هافرصت  

 تهدیدها
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المللی مناسب، بر آن اساس تدوین  پس از شناسایی مسائل ارتباطی، باید برنامۀ ارتباط بین

باید شامل اهداف ارتباطی،  های این پژوهش، نشان داد که برنامۀ ارتباطی مناسب، شود که یافته

های ارتباطی )تولید محتوا(، راهبردهای انتقال پیام و در نهایت  توجه به مخاطبان کلیدی، پیام

کانال ارتباطی مناسب باشد. بعد از تدوین یک برنامۀ ارتباطی مناسب، برنامه باید با یک جدول 

زان تحقق و اثربخشی برنامه، باید شده و بودجۀ معیّن اجرا گردد. برای آگاهی از می بندی زمان

ای در  گیری دیپلماسی رسانه ارزیابی اثربخشی برنامه صورت پذیرد. جدول ذیل فرآیند شکل

 دهد: مراکز روابط عمومی را نشان می

 
گر  ای در مراکز روابط عمومی، یکسری عوامل تسهیل گیری دیپلماسی رسانه در فرآیند شکل

گیری، باید مدّ نظر قرار گیرد. زمانی که در  د که در فرآیند شکلیو عوامل بازدارنده وجود دارن

ای بتوان از نیروهای انسانی استفاده نمود که آشنا با ساختارهای  فرآیند اجرای دیپلماسی رسانه

الملل و علوم سیاسی، آشنا با مقررات  فرهنگی و اجتماعی کشور مقصد، دارای دانش روابط بین
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های مرتبط بوده و  ای و سایر مهارت شناسی رسانه المللی، مخاطب کشور برای تعاملات بین

ها،  ای نظیر خبرگزاری همچنان بودجۀ کافی وجود داشته و منابع فنی که همان ابزارهای رسانه

تواند باعث موفقیت در  ها و رادیو و تلویزیون بوده در اختیار باشد، این امر می مطبوعات، سایت

های حمایتگر و پشتیبان نظیر  در مراکز روابط عمومی گردد. سیستم ای تحقق دیپلماسی رسانه

ای در مقاطع تحصیلات تکمیلی، ایجاد ساختارهای تحت عنوان  ایجاد رشتۀ دیپلماسی رسانه

ای در چارت سازمانی برای مراکز روابط عمومی، تصویب قوانین ملی در زمینۀ  دیپلماسی رسانه

های غیر دولتی در زمینۀ  گیری سازمان تسهیلات برای شکلآوردن  ای، فراهم دیپلماسی رسانه

ای  های رسانه آوردن زمینه برای گسترش شبکه ای، فراهم الملل و دیپلماسی رسانه ارتباطات بین

 دهد: ای را نشان می گیری دیپلماسی رسانه گرها در شکل باشد. جدول ذیل تسهیل خصوصی، می
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باشد. عوامل بازدارنده، شامل دو طبقۀ فرعی:  ه میطبقۀ اصلی دیگر، عوامل بازدارند 

زدگی شما دو زیرطبقۀ  باشد. طبقۀ فرعی سیاست ها می ها، عدم کارآیی رسانه زدگی رسانه سیاست

ها،  زدگی داخلی نظیر ایجاد فیلترینگ رسانه باشد. سیاست زدگی داخلی و خارجی می سیاست

زدگی خارجی شامل  باشد و سیاست دایی میص ها و سیاست تک داشتن نگاه امنیتی به رسانه

سازی منفی بر علیه ایران، جلوگیری  راهبری جریان اطلاعات و اخبار توسط امریکا و غرب، انگاره

باشد. طبقۀ فرعی دیگر، شامل  های استکباری می از ارسال پیام تولیدشدۀ داخلی توسط قدرت

نع سازمانی، موانع فرهنگی و موانع انسانی ای بوده که این عدم کارآیی به خاطر موا موانع رسانه

 دهد: ای را نشان می گیری دیپلماسی رسانه باشد. جداول ذیل عوامل بازدارنده در شگل می
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خاطر  ای بوده که این عدم کارآیی به طبقه فرعی عوامل بازدارنده دیگر شامل موانع رسانه

  باشد. موانع سازمانی، موانع فرهنگی و موانع انسانی می

 

 
 

ای در مراکز روابط  گر در فرآیند اجرای دیپلماسی رسانه چنانچه ما بتوانیم عوامل تسهیل

گیری  تواند در فرآیند شکل عمومی را تقویت و عوامل بازدارنده را از بین ببریم، این اقدامات می

ابط ای در مراکز رو گیری دیپلماسی رسانه ای به ما کمک کند. قطعاً شکل دیپلماسی رسانه
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های اقتصادی و فرهنگی و  ها در زمینه تواند باعث موفقیت و شکوفایی سازمان عمومی، می

المللی گردد. اگر ما بتوانیم الگوی مناسب و کارای دیپلماسی  های بین اجتماعی در عرصه

ها نظیر  ها طراحی نماییم، این امر باعث موفقیت اقتصادی برای سازمان ای را در سازمان رسانه

المللی و  المللی، ایجاد تصویر مناسب، افزایش تعاملات بین م موجودیت سازمان در عرصۀ بیناعلا

شود. همچنان اجرای  تر با رفاه بیشتر می باعث درآمدزدایی، افزایش تولید و زندگی سالم

ها باعث دستاوردهای فرهنگی و اجتماعی شامل ارائه تصویر  ای در سازمان دیپلماسی رسانه

ها در برابر افکار عمومی جهان شده و این امر، باعث جلب اعتماد مردم و افزایش  انواقعی سازم

ها رفع شده و باعث  ها و تناقض گردد و سوء برداشت المللی می سرمایۀ اجتماعی، در عرصۀ بین

افکنی شده و در نهایت باعث صلح و آرامش در  ها و جلوگیری از تفرقه همگرایی بین گروه

ای در مراکز روابط عمومی  گیری دیپلماسی رسانه . جدول ذیل دستاورد شکلگردد کشورها می

 دهد: را نشان می

 
 

ها  ای در مراکز روابط عمومی سازمان برای رسیدن به الگوی مناسب دیپلماسی رسانه

تفاوت بود.  گیرد بی ای در آن شکل می توان نسبت به بستر و شرایطی که دیپلماسی رسانه نمی
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ۀ تحقق دیپلماسی به دو دسته عوامل بستگی دارد؛ دستۀ اوّل، عوامل عمومی نظیر بستر و زمین

باشد و دستۀ دوم،  عوامل زیرساخت ارتباطی، عوامل اقتصادی، سیاسی، فرهنگی و اجتماعی می

های فشار  المللی( و گروه عوامل اختصاصی نظیر مخاطبین، نهادهای قانونگذاری )داخلی و بین

ای، عوامل زیرساختی  گیری دیپلماسی رسانه ای عمومی در شکل وامل زمینهباشد. یکی از ع می

های کشور )خصوصاً  عنوان زیرساخت تمام بخش باشد. امروزه، توسعۀ ارتباطات و فناوری، به می

حوزۀ رسانه( اهمیت زیادی یافته است. فناوری اطلاعات و ارتباطات، به جایگاه برجستۀ 

های انتقال و دستیابی به  سازی و پردازش اطلاعات و دستگاه های ذخیره اطلاعات، دستگاه

گیری موفق دیپلماسی  های ارتباطی، باعث شکل ساخت بودن زیر اطلاعات، تأکید دارد. فراهم

باشد. بالابودن ارزش پول ملی در برابر  شود. عامل عمومی دیگر، عامل اقتصادی می ای می رسانه

ملی، وجود نقدینگی و سایر عوامل اقتصادی، منافع زیادی  پول خارجی، بالابودن تولید ناخالص

نماید. وجود منابع مالی بیشتر باعث توجه بیشتر به مراکز روابط عمومی  را نصیب سازمان می

ای  نماید. عامل سیاسی، متغیر زمینه ای هموار می شده و شرایط را برای تحقق دیپلماسی رسانه

بین کشور زیاد باشد و رویکرد جامعۀ جهانی نسبت به  های مشترک در دیگر است که اگر ارزش

گر  تواند تسهیل کشور ما مثبت باشد و وفاق اجتماعی در کشور وجود داشته باشد، این امر می

ای است  ای باشد. عوامل فرهنگی و اجتماعی از عوامل دیگر زمینه فرآیند تحقق دیپلماسی رسانه

را مدّ نظر قرار داد. عوامل فرهنگی و اجتماعی   ، آنای گیری دیپلماسی رسانه که باید در شکل

باشند. عواملی نظیر رعایت اصول اخلاقی، طبقات  بسیار متنوع و دارای تأثیرگذاری بالایی می

ای در مراکز  گیری دیپلماسی رسانه گر شکل توانند تسهیل اجتماعی، جوامع تحصیلکرده و... می

 روابط عمومی باشد. 

ای نقش دارند، عوامل اختصاصی  ای که در تحقق دیپلماسی رسانه زمینه دستۀ دوم از عوامل

باشند.  های فشار می نام دارند. این عوامل، شامل مخاطبین، نهادهای قانونگذاری و گروه

شوند. رقبا که به رقبای داخلی و  های فشار تقسیم می مخاطبان به رقبا، قانونگذاران و گروه

مداران افرادی هستند که مالک بخشی از یک شرکت سهامی بندی شده و سها خارجی تقسیم

باشد.  نهاد می کنندگان، نهادهای مردم عام یا خاص هستند و مخاطبین شامل مشتریان عرضه

نهادهای قانونگذار در ایران، قوۀ مقننه، قوۀ مجریه، فرامین رهبری، شورای امنیت ملی و مجلس 

زمان ملل متحد، سازمان تجارت جهانی و... المللی، سا خبرگان رهبری، و در سطوح بین

باشند که از طرق غیرقانونی، درصدد تغییر اوضاع  های فشار می باشد. دستۀ سوم گروه می

ای  گیری دیپلماسی رسانه نفع حامیان خود هستند. این سه عامل در فرآیند شکل سیاسی به

 ای دارند.  کننده نقش تعیین
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تنها باید به عوامل ساختاری توجه داشته  ای، ما نه لماسی رسانهبنابراین در تدوین الگوی دیپ

های این  دست آمده از یافته ای نماییم. الگوی به ای نیز توجه ویژه باشیم، بلکه باید عوامل زمینه

 تصویر کشیده شده است.  تحقیق، در ذیل به
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دهد که اگرچه  میای، نشان  های گذشته و منابع موجود در زمینۀ دیپلماسی رسانه پژوهش

ای در سراسر جهان انجام گرفته، اما الگوی دیپلماسی  کارهای خوبی در زمینۀ دیپلماسی رسانه

های این پژوهش نشان  ها صورت نپذیرفته است. یافته ای در مراکز روابط عمومی و سازمان رسانه

را طراحی کنیم، ها  ای در مراکز روابط عمومی سازمان داد که اگر ما الگوی دیپلماسی رسانه

تواند  الملل باشد و این امر می تواند اعلام موجودیت سازمان در عرصۀ بین دستاورد این امر می

توانند تصویر خود را در  ها از این طریق می المللی گردد. سازمان باعث افزایش تعاملات بین

ا در کشور فراهم های خارجی ر گذاری سازمان المللی بهبود بخشیده و زمینۀ سرمایه عرصۀ بین

نموده و باعث شکوفایی اقتصادی و فرهنگی در کشور گردند. متغیر مرکزی که از این پژوهش 

ای از اجزای متناسب و  دست آمد، مدیریت سیستمی است. مدیریت سیستمی، مجموعه به

کنند و یکدیگر را در جهت تحقق  متمایل با یکدیگر که در راه تحقق یک هدف حرکت می
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های این پژوهش در نهایت نشان داد که برای تحقق دیپلماسی  یافته. نمایند می هدف، کامل

 0ای ما نیازمند مدیریت سیستمی هستیم.  رسانه

 گیری  نتیجه
هاست.  ای در مراکز روابط عمومی سازمان هدف از این پژوهش، طراحی الگوی دیپلماسی رسانه

المللی و دیپلماسی  دارای ارتباطات بین ها متأسفانه در کشور ما مراکز روابط عمومی سازمان

ای در مراکز روابط عمومی، در واقع، مجرای سیاست برای  باشند. دیپلماسی رسانه ای نمی رسانه

آوری اطلاعات و راضی یا قانع کردن یک  المللی، جمع اعلام مواضع سازمان در عرصۀ بین

شتر مورد توجه قرار گیرد. مخاطب خارجی برای حمایت از مواضع سازمان است که باید بی

ها در بسیاری از جهات قابل مقایسه با روند دیپلماسی سیاسی  ای در سازمان دیپلماسی رسانه

گر را دارند و به ایجاد و حفظ روابط  ها نقش تسهیل است. مسئولین روابط عمومی در سازمان

های نوین ارتباطات و  کنند. فناوری المللی در طول زمان کمک می بین سازمان و مخاطبین بین

که پیشتر توسط  ای و جهانی را ـ ها در عرصۀ منطقه های نوین، روابط بین دولت رسانه

 (. 1392ـ به روابطی چندجانبه تبدیل کرده است )درگی،  گرفت ها انجام می دیپلمات

در « قدرت نرم»شدن ابعاد  و برجسته« قدرت»خصوص با تغییر در ماهیت  امروز به 

ها بسیار برجسته  ها در پیگیری استراتژی سازمان ها، نقش رسانه ها و سازمان ین دولتمناسبات ب

الملل، بخش مهمی  ها برای رسیدن به اهداف خود در عرصۀ بین شده است و هم اکنون سازمان

کنند مطالبات و نیازهای خود را از  کنند و سعی می ها متمرکز می از توان خود را بر روی رسانه

ها را نیز از همین طریق برطرف سازند. اما با  ها مطرح و در مقابل، تهدیدها و چالش نهطریق رسا

ها بار اصلی دیپلماسی  وجود آنکه در دنیای معاصر و عرصۀ حاکمیت فناوری و تکنولوژی، رسانه

مندی ایران از مزایای فراوان و امتیازهای قابل دریافت از طریق  را بر دوش دارند، میزان بهره

 ای در وضعیت مناسبی نیست و نگاه به رسانه، نگاهی ابزاری است نه مکمل.  پلماسی رسانهدی

های اقتصادی است و در این  ها اعم از تحریم های پیش روی سازمان اکنون بسیاری از چالش

ها برای پیشبرد اهداف خود، نیازمند اقناع افکار عمومی جهانی هستند. از طرف  راه، سازمان

های  هاست و این کمپانی های جهانی، در اختیار جریان خاصی از ابرقدرت رسانه دیگر، شبکۀ

کنند. سکوت و  ای هستند که جریان اطلاعات و اخبار را در دنیا راهبری می بزرگ رسانه

های ایران  تفاوتی در مقابل آنها میسر نیست و ممکن است هر جامعۀ هدفی همچون سازمان بی

ها و ماهیت آنها را با  اسی مواجه سازد که در نهایت چیستی سازمانهای بسیار اس را با چالش

ای و پیگیری نوعی  های گسترده رسانه خطر مواجه سازد. بنابراین، استفاده از پتانسیل
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. تواند بسیار مفید و اثربخش باشد در سطح ملی و سازمانی، می« ای دیپلماسی رسانه»

 (. 131: 1395کشه و سادات طباطبایی،  )مبینی

ای در مباحث  ها، روند تازه ای در مراکز روابط عمومی سازمان مفهوم دیپلماسی رسانه

ای در مراکز روابط عمومی  طور کلی دیپلماسی رسانه سازد. به مدیریتی و سازمانی را مطرح می

ها در مجامع جهانی و تعامل دوسویه  المللی سازمان توان ارتقای کارکردهای بین ها را می سازمان

گرفتن  خدمت الملل و به داخلی در عرصۀ بینهای  انعکاس توانمندیمنظور  با بازارهای جهانی به

ای شامل  . با این تعریف، دیپلماسی رسانهدر نظر گرفت المللی برای اهداف داخلی بینهای  توان

و منظور ایجاد  الملل به آفرینان اقتصادی و اجتماعی، در عرصۀ بین گذاری بر دیگر نقش اثر

تشریک مساعی با مراجع دولتی و نیز قانونگذاران است که  های کسب و کار،  استفاده از فرصت

گذارند و نیز شامل جلوگیری از تعارضات احتمالی با  گذاری تأثیر می های سرمایه بر فرآیند

منظور پاسداشت از انگاره و  نفعان داخلی وخارجی، مخاطرات سیاسی و راهبرد عقاید به ذی

 المللی است.  موجود از سازمان در عرصۀ بین تصویر

وری  ای، در افزایش سرعت در انجام امور، بهره های مجهز به دیپلماسی رسانه روابط عمومی 

المللی  های ارتباطی، بهبود تصویر سازمان در عرصۀ بین سازمان، درآمدزایی سازمان، توانایی

های  گیری مناسب و مطلوب از فرصت هها باید با بهر بسیار مؤثر هستند. مدیران سازمان

المللی  ها و ارتباطات، بتوانند در جهت افزایش ارتباطات و تعاملات بین شده توسط رسانه فراهم

های ارتباطی  انگیزه، ارتقای سطح دانش و آگاهی و توانایی  سازمانی و از طرفی در جهت افزایش

المللی سازمان  اتی، در دستیابی به اهداف بینهای ارتباطی و اطلاع کارکنان با استفاده از فناوری

 (. Gilboa, 2001تلاش کنند )

های ارتباطی  ( نشان داد که در کشور یونان، سیاست2012) 1های تحقیق کرولیاکو یافته

ای  و رسانه شد و ساختار ارتباطی عنوان یک ابزار در سیاست خارجی در نظر گرفته نمی به

رغم اینکه  جایگاه سیاست خارجی این کشور را ارتقا دهد. علی مناسبی وجود نداشت که بتواند

نماید و در  یونان دارای فرهنگ و تاریخی غنی بوده و در زمینۀ نظامی، مبالغ زیادی را هزینه می

های ارتباطی،  میان کشورهای عضو ناتو جزء سه کشور اوّل است، ولی در زمینۀ برنامه

دلیل بحران  های آنها به این تصویر کشور یونان و سازماننمود، بنابر هایی را صرف نمی هزینه

طور  های ارتباطاتی به های شدید شده بود. مشکل اینجا بود که برنامه مالی، متحمل خسارت

شد.  شد و در نتیجه سیاست خارجی با مشکل مواجه می مناسبی با سیاست خارجی مرتبط نمی

الملی در کشور طراحی و اجرایی گردد که  ۀ بینهایی ارتباطی در عرص همچنین لازم بود برنامه

                                                           
1. Skouroliako 
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باشندـ، بهبود بخشد  های مالی می که درگیر بحران های یونانی را ـ بتواند تصویر کشور و سازمان

و در نهایت اهداف سیاست خارجی یک کشور را محقق نماید. اکنون دولت یونان با تأکید بر 

ق شده که این مشکل را برطرف نماید و از بحران ای، موف های ارتباطی و دیپلماسی رسانه برنامه

 بیرون آید. 

المللی  مطالعات خرازی آذر نشان داد که پوشش خبری اقتصادی از رسانۀ ملی تا رسانۀ بین

و جهانی، به عاملی مهم در نقشۀ فرآیند اقتصاد جهان امروز تبدیل شده و بدون حضور فعال در 

الملل  ، بختی برای کسب موفقیت گسترده در حوزۀ بینها، روندهای اقتصادی و مقامات رسانه

تر می شود. فضایی که  ها الزامی ندارند. هر لحظه، روابط متقابل سیاستگذاران اقتصادی و رسانه

های  المللی اقتصادی بیش از بیش به میزان تأثیرگذاری تاکتیک های بین در آن پیشبرد سیاست

تر  ها و پوشش خبری پر قدرت که هر قدر این تاکتیک ای وابسته شده است. چنان خبری و رسانه

شوند  تر عملیاتی می های اقتصادی روان ها و سیاست تر طراحی و منتشر شوند، طرح و تأثیرگذار

 (. 2: 1395)خرازی آذر، 

المللی است،  نظر به اینکه هدف یک سازمان یا شرکت، جلب بازارهای هدف در گسترۀ بین

باشند.  المللی می ها و اهداف خود نیازمند فعالیت در عرصۀ بین یاستها برای تحقق س سازمان

ها و  تواند علاوه بر معرفی ظرفیت المللی و تبادلات اطلاعات و تجربیات می تقویت ارتباطات بین

 ,Gilboaگیری از تجربیات و تحولات اقتصادی و سیاسی را فراهم سازد ) ها، زمینۀ بهره توانایی

ها پیش از  ای در مراکز روابط عمومی سازمان ضرورتِ داشتن دیپلماسی رسانه(. بنابراین 2009

 شود.  پیش نمایان می

ها وارد شود؛  در این پژوهش تلاش شد دانش جدیدی در حوزۀ روابط عمومی سازمان

ها و دیپلماسی )یعنی دیپلماسی  طوری که الگوی جدیدی در حوزۀ دانش نظری رسانه به

تواند  وجود آید. بنابراین، تدوین چنین الگوهایی می روابط عمومی بهای( در مراکز  رسانه

 ها( را را تا حدی تکمیل کند. خصوص در حوزۀ سازمان های مفقود و نقایص موجود )به حلقه
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