
 محمددشتی
محمدرضا سرکار آرانی، دانش آموخته رتبه اول دوره کارشناسی 
رشــته علوم تربيتی با گرایش مدیریت و برنامه ریزی آموزشی 
در دانشــگاه  شهيد بهشتی است. او تحصيلات خود را در رشته 
علوم تربيتی با گرایش تاریخ و فلسفه تعليم و تربيت در دانشگاه 
تربيت مدرس ادامه داد و در سال 1370با رتبه اول از این دانشگاه 
فارغ التحصل شد. در سال 137٨ درجه دکترای تخصصی خود 
را در رشته علوم تربيتی با گرایش آموزش تطبيقی و بين الملل 
از دانشــگاه ناگویای ژاپن گرفت. او در مهرماه 13٨3 به عنوان 
پژوهشــگر برگزیده »انجمن توســعه علم ژاپن« انتخاب شد و 
بورسيه این انجمن برای دوره فوق دکترای »روش های بهسازی 
آموزش« در دانشــگاه ناگویای ژاپن را دریافت کرد. او در ســال 
13٨5 این دوره را با موفقيت به پایان رساند. در کارنامه علمی 
و فرهنگی ایشان مربی مدرسه ابتدایی شهيد منتظری نصرآباد 
)شهرســتان آران و بيدگل(، مربی دانشــگاه کاشــان، دانشيار 
دانشگاه علامه طباطبایی، استاد وابسته دانشگاه تهران، استاد 
مدعو دانشگاه ناگویا، دانشگاه کوبه و دانشگاه سی جو، مؤسسه 
بين المللی مطالعات فرهنگی ژاپن، پژوهشــگر مدعو دانشگاه 
آکسفورد، دانشگاه نيهون، دانشگاه زنان گاکوشوئين و دانشيار 
دانشگاه تيکيو به چشم می خورد. او اکنون استاد تمام دانشکده 
علوم تربيتی دانشــگاه تيکيو )توکيو، ژاپن( و اســتاد وابسته 
دانشگاه تهران است. سرکار آرانی بيش از چهار سال مدیر بخش 
تحقيقات آموزش متوســطه بنياد آموزشــی ایشيدا گاکوئين 
در دانشــگاه ســی جو بود. او یکی از معروف ترین پژوهشگران 
»درس پژوهی« در جهــان و ازجمله بنيان گذاران انجمن جهانی 
مطالعه درس و عضو شورای سياست گذاری و هيأت تحریریه 
مجلــه بين المللی این انجمن علمی جهانی اســت. از ســرکار 
آرانی تاکنون بيش از 103 مقاله علمی، پژوهشــی و ترویجی 

به زبان های فارســی، انگليســی و ژاپنی در مجلات معتبر ملی 
)ایران و ژاپن( و بين المللی به چاپ رســيده و در کنفرانس های 
بين المللی بسياری مقاله ارائه داده است. از وی بيش از 17 کتاب 
در ایران و خارج از کشور به زبان های فارسی، انگليسی و ژاپنی 
به چاپ رسيده است. مهم ترین محورهای پژوهشی سرکارآرانی 
عبارتنــد از: فرهنگ آمــوزش، مطالعات تطبيقــی آموزش و 
یادگيری، سنت های آکادميک و فرهنگ دانشگاهی و الگو های 
اثربخش بهسازی آموزش به ویژه درس پژوهی. وجهه اجتماعی 
فعاليت های علمی و پژوهشی دکتر سرکارآرانی، ارتباط حرفه ای 
او با حدود 16 کشور جهان و انتشار کتاب هایی درباره آموزش 
و توسعه،  فرهنگ آموزش و یادگيری، جست وجو یا توليد دانش 
و مسؤوليت های اجتماعی سازمان های اجتماعی و بنگاه های 
اقتصادی و همچنين انتشار مقالاتی در زمينه های مذکور به زبان 
فارسی و دیگر زبان ها ازجمله ژاپنی و انگليسی از وی چهره ای 
صاحب نظر و فعال و خــلاق در خصوص موضوعات فرهنگی، 
آموزشی، نوسازی اجتماعی و توسعه اقتصادی ساخته است. 
در شــهریورماه ســال 93 و در پی ســفر دو هفته ای به ایران، 
 ملاقاتی بين مدیر مسؤول و سردبير نشریه مدیریت ارتباطات 
و ایشان صورت گرفت و علاوه بر مذاکراتی در خصوص مسائل 
مورد نظر، قرار شد گفت وگویی نيز با وی انجام گيرد. با توجه به 
ترجمه و انتشار »کتاب مسؤوليت اجتماعی بنگاه های اقتصادی 
)شرکت ها(« کونوسوکه ماتسوشيتا، پدر دانش مدیریت ژاپنی در 
سال 1390 توســط وی و خانم مریم داداش زاده بر آن شدیم تا 
اولين گفت وگو با او را به »مسؤوليت اجتماعی روابط عمومی و 
نهادهای ارتباطی« اختصاص دهيم. آنچه می خوانيد ماحصل 
این گفت وگوست که با نگاهی بر مفاهيم بنيادی مطرح شده در 
این کتاب والبته با موضوعيت »مســؤوليت اجتماعی نهادهای 

ارتباطی و روابط عمومی« صورت گرفته است.
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 آقای پروفسور! لطفاً در ابتدا تعریفی از مسؤولیت اجتماعی، نقطه آغاز 
طــرح آن در ادبیات معاصر و دیگر نکاتی که گمان می کنید برای ایجاد 
اشــتراک نظر در خصوص این موضوع نزد خوانندگان این نشریه باید 

ایجاد شود، بیان کنید.
حیات یک شــرکت یا بنگاه اقتصادی به جامعه وابســته است و بخشی از آن 
محســوب می شود. براســاس نیازهای اجتماعی به وجود می آید و رونق آن به 
تقاضای اجتماعی بســتگی دارد. هر بنگاه از زمین و ســرمایه و نیروی انسانی 
جامعه استفاده می کند و مسؤول است در حفظ منافع اجتماعی و زیست محیطی 
به عنوان موجودیت عام حمایت و حفاظت کند و به رشد و تعالی آن کمک کند. 
تعالی جامعه به استواری شرکت یا مؤسسه یاری می دهد و ضامن توسعه پایدار 
آن است. فعالیت بنگاه اقتصادی بدون درک مسؤولیت اجتماعی خود، بر شاخه 
نشستن و بن بریدن اســت. جامعه رنجور بنگاه ها و مؤسسات رنجور دارند و از 

واقعیت و بهره وری و کیفیت آنچه باید باشند ماکتی بیش ارائه نمی دهند.
 در کتاب مسؤولیت اجتماعی بنگاه های اقتصادی )شرکت ها( ، نوشته 
کونوســوکه ماتسوشــیتا، بنیانگذار گروه صنعتی ماتسوشیتا الکتریک 
)ناسیونال و پاناسونیک(، اشاره شده است که جمله معروف ماتسوشیتا 
با عنوان »نخســت، انســان« )people come first( در دهه گذشته 
برای نویســندگان بزرگ و کارآفرینان معروف خیلی جذابیت داشــته 
است. نظر خودتان را هم در مورد این جمله بگویید. گمان می کنید چنین 
نگاهی به انسان چه تأثیری در توفیق افراد و شرکت برای ایفای نقش 

مسؤولیت های اجتماعی آنان داشته است؟
پرورش انسان شالوده اصلی موفقیت است. انسان توانا کالا و خدمات اثربخش 
تولید می کند. توصیه او به کارکنانش این بود که اگر از شما پرسیدند بنگاه شما 
چه تولید می کند، بگویید »انســان تربیت می کند و البته کالاهای خانگی هم 
می سازد«. راز موفقیت ماتسوشیتا همین است. عین این عبارت را من 30 سال 
بعد در شهر تویوتای ژاپن شنیدم، آن گاه که در ماشین های فروخته شده هیبریدی 
تویوتا در آمریکا مشــکل فنی پدیدار شــد. رئیس شرکت در مصاحبه ای علنی 
برای عذرخواهی که اکثر خبرگزاری های بین المللی آن را گزارش کردند، گفت: 
»تربیت نیروی انسانی ما از سرعت پیشرفت تجهیزات فنی عقب ماند. مشکل ما 
این است که مجذوب سرعت سرسام آور فناوری شدیم و از تربیت نیروی انسانی 
همگام و حتی پیش از آن بازماندیم«. ماتسوشیتا تا زنده بود همیشه مراقب این 
اصل در شرکت ناســیونال و پاناسونیک بود. او همیشه این سخن را مثل ذکر 
تکرار می کرد: نخست انسان، ســپس کالا! و سرانجام این ذکر عنوان یکی از 
 First Human, Second" پرفروش ترین کتاب های او در ژاپن و جهان شــد

."Product
 با توجه به موضوعیت و محتوای مجله مدیریت ارتباطات،  اجازه بدهید 
که نگاهمان را از توجه خاص به مسؤولیت اجتماعی بنگاه های اقتصادی 
)شــرکت ها( به حوزه فعالیت های اجتماعی در زمینــه روابط عمومی و 
ارتباطات یا نهادهای مسؤول در زمینه ارتباطات تسری و تعمیم دهیم، 
موضوعی که در این کتاب هم بدان پرداخته شده و اتفاقاً در صفحه 25 
کتاب اشاره شده است؛ »وظیفه یک ایستگاه رادیو یا تلویزیونی نشر و 
گزارش صحیح، بی غرضانه و بی طرفانه اخبار و اطلاعات اســت. اگر در 
گزارش های خبری و در اطلاعاتی که ارائه می دهند بی صداقتی و گرایش 
خاصی به وجود آید، آن وقت این سازمان ها مسؤولیت اجتماعی خود را به 
درستی انجام نداده اند«. حالا شما از هر زاویه ای مناسب می دانید در این 

زمینه برای مخاطبان نشریه سخن بگویید.
یــک بنگاه صرف نظر از اینکه اقتصادی باشــد یا در حوزه های دیگری فعالیت 
کند، تقاضای اجتماعی را نباید فراموش کند. ترویج »دیپلماسی غیردولتی« برای 
بنگاه هایــی که در امر تهیه و توزیع خبر فعالیت می کنند وظیفه مهمی اســت. 
رسانه ها بهترین نقش را در فرآیند بهسازی فضای عمومی، اعتمادسازی و تأمین 
امنیت روانی جامعه می توانند ایفا کنند. یاری به آموزش عمومی و ارتقای فرهنگ 
عامه هم رکن اساسی فعالیت های آنهاست. اینها برای بنگاه های ارتباطی بسیار 

مهم تر از دیگران است.
 جــدای از همه نقش هــا و کارکردهایی که برای حــوزه ارتباطات و 
روابط عمومی قائل هستند، معمولاً موضوع ایجاد یک فضای ایمن و همراه 
با اطمینان و آرامش خاطر برای مخاطبان و مشتریان امری است که ایجاد 
آن برعهده این بخش ها قرار می گیرد و خوشبختانه این موضوع هم با 
عبارت »فقط کالاهای مادی نمی توانند به خودی خود شادمانی بیاورند. 

اگر رضایت معنوی وجود نداشته باشد، حتی دنیایی از مادیات و کالاهای 
مادی هم نخواهد توانست برای ما شادی خلق کند«، در صفحه 28 کتاب 
مورد توجه قرار گرفته است. با توجه به حضور شما در دو دنیای گوناگون 
به لحاظ زیســت اجتماعی، ایدئولــوژی و ارزش ها و دیگر تفاوت های 
موجود، این موضوع تا چه حد در موفقیت سازمان ها و نهادهای ارتباطی 

برای ایفای نقش مسؤولیت های اجتماعی آنان مؤثر است؟
از نظر ژاپنی ها کیفیت کلیدواژه اساســی پیونــد تولید و توزیع و مصرف کالا و 
خدمات است. رضایت مشتری بر این اساس سنجیده می شود و بهره وری هم به 
طول زمان استفاده از کالا و خدمات برمی گردد. ژاپنی ها در این زمینه سرآمدند 
و این برمی گردد به اینکه جامعه ژاپن از نظر فرهنگی »جامعه بلندمدت« است. 
حافظه طولانی مدت آن بهتر کار می کند ولی ایران بیشتر به »جامعه کوتاه مدت« 
شناخته می شود. به اطراف نگاهی بیاندازید. حافظه کوتاه مدت همگی ما بهتر کار 
می کند. زحمت دوردست دیدن و هدف های بلند داشتن را کمتر کسی می خواهد 
تحمل کند. پیروزهای آنی و دفعتی آرزوی بسیاری است. دوردست ها را دیدن، 
اصل تداوم و اســتمرار را جدی گرفتن و رنج بالا رفتن از کوه و دشواری ها را به 
جان خریدن و به موفقیت های کوتاه مدت قانع نبودن بحث مسؤولیت اجتماعی 
را برای ژاپنی ها جذاب تر کرده اســت. البته »تعلق اجتماعی« هم به این مهم 
اهمیت بیشتری داده اســت. تعبیری در مقام طنز و مقایسه در افواه هست که 
ژاپنی هــا می گویند »اگر کاری از کس دیگــری برمی آید، خوب من هم حتماً 
می توانم انجام دهم. اگر کس دیگری نمی تواند انجام دهم، پس من باید انجام 
دهم«. این گزاره را بگذارید در کنار گزاره زیر که برای همه ما در غرب آســیا و 
شــمال آفریقا آشناست. »اگر کاری از کس دیگری برمی آید، خوب بگذار انجام 
دهد. چه ضرورتی دارد به زحمت بیافتیم. اگر کس دیگری نمی تواند انجام دهد، 

پس تلاش من معنی ندارد«.
 مسؤولیت اجتماعی )Social responsibility( ازجمله مقولاتی است 
که سال هاست توسط صاحب نظران مسائل ارتباطی و یونسکو در حوزه 
مطبوعات و رسانه ها با تأکید بر تئوری های توسعه اجتماعی مطرح شده 
ولی متأســفانه تاکنون این مفهوم در حوزه ارتباطات و روابط عمومی، 
آن گونه که لازم و شایســته است، به کار گرفته نشده است. نگاه شما 

 در این زمینه چیست؟
احتمالًا منظورتان روابط عمومی دستگاه های اقتصادی، خدماتی و اجتماعی است. 
نقش روابط عمومی دســتگاه ها بیش از توجیه و جمع کردن مســائل اجتماعی 
)بخوانید پاک کردن صورت مسأله( دستگاه ها، بهتر است بر شفاف سازی و تبیین 
دقیق مسائل پیش روی مؤسسه یا بنگاه باشد. متوجه هستم که برخی مدیران 
احتمالًا رویکرد اول را بهتر می پسندند ولی در درازمدت به نفع مؤسسه و جامعه 
است که از رویکرد شفاف سازی و به اشتراک گذاشتن مسائل به صورت مستدل 
و ترویج گفت وگو با مشــتری و ارباب رجوع و افکار عمومی پیروی شــود. این 
رویکرد اثربخشــی بهتری دارد. گاهی عذرخواهی ساده ای از یک کتاب توجیه، 
امنیت روانی و اعتماد بیشــتری را فراهم مــی آورد، کاری که البته برای بعضی 
از ما دشوار است. بدیهی است برای اجرای رویکرد دوم همه ما نیازمند آموزش 
هستیم، از مدیر تا کارکنان و اعضای جامعه. توانایی حرفه ای، فضای سازمانی، 
میزان اثربخشی و دوراندیشی در درک شرایط روانی مخاطب و ارتباط با او بسیار 
مهم است. سرعت کنش هم حیاتی است. رویکرد اول بیشتر واکنشی است. اغلب 
انعکاس درماندگی اســت و چنگی به دل نمی زند و نظری را جلب نمی کند در 
صورتی که رویکرد دوم کنشی است. گامی به پیش است و راه گشاست، راهنمای 
تازه ای برای عمل بهتر ارائه می دهد. اعتماد برانگیز اســت و در اوج بحران هم 

کارآیی دارد.
 در صفحه 57 کتاب اشاره شده است »وقتی رقابت تشدید می شود، نه 
تنها بانک ها بلکه هر بنگاهی زیر فشارهای شدیدی قرار می گیرد. بناهایی 
را می سازد که مورد نیاز نیستند و روی امکانات و وسایل بی ربط و اضافی 
سرمایه گذاری می کند و اگر خرده فروش باشد به تبلیغات پرزرق و برق 
پناه می برد یا با دادن هدیه به مشتریان، کالای خود را متفاوت تر از کالای 
رقیب که در اصل مشابه است، جلوه می دهد«. با توجه به اینکه بسیاری از 
این برنامه ها توسط روابط عمومی ها و نهادهای ارتباطی و تبلیغاتی انجام 
می شود، راه برون رفت از این معضلات و رفتارهای غیرمسؤولانه چیست؟
از پروفسور مایکل سندل، استاد دانشگاه هاروارد کتابی درباره مرزهای اخلاقی 
بازار منتشر شده که خوشبختانه به فارسی هم برگردانده شده است. به مخاطبان 
مجله شما توصیه می کنم آن را بخوانند. »آنچه با پول نمی توان خرید«. نویسنده 

دوردست ها را 
دیدن، اصل تداوم 
و استمرار را جدی 
گرفتن و رنج بالا 

رفتن از کوه و 
دشواری ها را به 
جان خریدن و 
به موفقیت های 
کوتاه مدت قانع 

نبودن بحث 
مسؤولیت اجتماعی 

را برای ژاپنی ها 
جذاب تر کرده است

گفتوگو



در این کتاب به خوبی بی مرزی تبلیغ و تهییج در اندیشه نئولیبرال ها را به تصویر 
و چالش کشــیده است. ژاپنی ها به شدت مراقب هستند تا به این بیماری دچار 
نشوند. البته لازم است یادآوری کنم که اقتصاد ژاپن کاپیتالیسم هست ولی لیبرال 
 .Non Liberal Capitalism به مفهوم عام آن نیست. به اصطلاح می گوییم
لذا رقابت و تبلیغ مهم شمرده می شود ولی حد و مرز فرهنگی و اجتماعی معینی 
هم از ســلامت و اثرگذاری مثبت آن حراست می کند و پیامدهای مخرب آن را 
تعدیل می سازد. »نیکوکاران نابکار« کتاب دیگری است که ضمن نقد تجارت 
خارجی آزاد و مفاهیم آشکار و پنهان، پرسش شما را به تفصیل به بحث گذاشته 
است. این کتاب از پروفسور هاجون چنگ است. این اثر هم خوشبختانه به فارسی 

برگردانده شده است.
اجــازه بدهید در اینجا اثر گژیگوژ دبلیــو کولودکو با عنوان »واقعیت ها، خطاها 
و دروغ هــا« را هم به خواننــدگان معرفی کنم. در جهان پــر ازدحام کنونی و 
تعارض های غافلگیرکننده، این اثر شما را به جست وجوی آینده ای بهتر دعوت 
می کند. راهنمای تازه ای فراســوی شما قرار می دهد تا پیش فرض های مرسوم 
درباره رقابت، بازار، سیاست و اقتصاد در جهان متلاطم را واکاوی کنید و تصویر 
روشــنی از آن داشته باشید. خوشــبختانه این اثر هم به زبان فارسی برگردانده 

شده است.
 هر موفقیت و تلاش سودمندی نیازمند وجود  زمینه های لازم است. در 
همین ارتباط به خوبی در صفحه 55 کتاب بیان شده است که »در شرایط 
رقابت افراطی و نابرابر، لیاقت و شایســتگی مدیران و سخت کوشــی 
کارمندان، هیچ کدام نمی تواند موجب موفقیت شــرکت شود و در مقابل 
ضربه بزرگ و قدرت زیاد مالی سایر بنگاه ها کاری از پیش نخواهند برد«. 
این موضوع از زاویه ای دیگر قابل تعمیم به دیگر فعالیت های اجتماعی هم 
هست، ازجمله اینکه بسیاری از مواقع نهادهای ارتباطی و روابط عمومی ها 
به لحاظ شرایط گفته شده در عبارات فوق، خلع سلاح هستند و در واقع 

حرفی برای گفتن ندارند. در چنین شرایطی وظیفه چیست؟
برای این مسأله بهتر است نگاه به روابط عمومی را حرفه ای تر کنیم. خود دوستان 
هم در توانایی برقراری ارتباط نیاز به خلاقیت بیشــتری دارند. کپی برداری های 
رایج و شــیوه های کلیشه ای )بخوانید فتوشــاپی( برخورد با مخاطب اثربخش 
نیست. لازم است مهارت های تازه در عمل تمرین و ورز داده شود و رویکردهای 
فرهنگی و اجتماعی اثربخشــی برای آن به کار گرفته شوند. نهادهای ارتباطی 
و روابط عمومی نیازمند بازاندیشــی در شرح وظایف خود هستند. بیش از ایفای 
نقش پاشــویی اجتماعی مدیران و مؤسسات، مسؤولیت بهسازی فضای روانی 
سازمان، چشــم بینای آن و تسهیل روابط بین فردی در داخل و خارج سازمان 

را برعهده دارند.
 اخلاق، اخلاق، اخلاق! موضوع بسیار مهمی است که در آموزه های دین 
مبین اســلام هم بر آن تأکید شده و پیامبر مکرم اسلام می فرمایند )إنَّما 
مَ مَکارِمَ الاخلاقِ(؛ به راســتی که من برای به کمال رساندن  بعُِثتُ لاتُمَِّ
مکارم اخلاق مبعوث شــده ام. در حقیقت مأموریت اصلی خود را اتمام 
مکارم اخلاقی در بین انسان ها می دانند. در همین ارتباط باز هم در صفحه 
88 کتاب می خوانیم: »تبلیغات یک تولیدکننده تا زمانی که بخواهد صادقانه 
و خیرخواهانه اطلاعات مفیدی به مردم بدهد قابل توجیه اســت اما اگر 
تبلیغات او مصرف کننده را گمراه کند یا فریب دهد خلاف اخلاق کسب و کار 
است«. نظرتان درباره رعایت اخلاق و ارزش های اخلاقی و جایگاه آن در 

مسؤولیت اجتماعی نهادهای ارتباطی و روابط عمومی چیست؟
همان طور که گفتید اینها بنیان های اساســی و نقطه های عزیمت است. بدون 
اینهــا چه چیزی جز ناامیدی، ناامنی، هرج و مرج و فروپاشــی اخلاقی متصور 
اســت. راهی نیست جز اینکه همه به هم کمک کنیم تا جامعه ای داشته باشیم 
که »زیســت اخلاقی« در آن خیلی دشوار نباشد. برای این مهم، رعایت اخلاق 
برای همه و به ویژه برای روابط عمومی ها لازم اســت. بــه علاوه وفاداری به 
»اخلاق حرفه ای« نیاز اساسی است چون این دوستان هر روز در موقعیت های 
»کش سانی« قرار دارند. از یک طرف متعهد به سازمان متبوع خود هستند، باید 
پاســخگوی مدیران ارشد باشــند و از طرف دیگر عضوی از جامعه هستند و با 
مخاطبانی که حالا خیلی هوشیارتر هم شده اند و توانای کتمان حقیقت را برای 
مــدت طولانی از همه گرفته اند. لذا طبیعی اســت که بعضی وقت ها هم دچار 
تعارض و حیرانی نگران کننده ای شوند. برخی وقت ها هم فشار سه جانبه است. 
ســازمان، جامعه و خود فرد. هر یک او را به ســویی می کشند و از او انتظاراتی 
دارند. پیچیدگی های این شــغل از این منظر هم بهتر است برای حوزه عمومی 

تعریف و تبیین شــود. روابط عمومی ها بهتر اســت ابتدا روابط عمومی خودشان 
باشند. حال و روز و سردرگمی های خود را به اشتراک بگذارند و از این طریق به 
رویکرد سازنده تری برای بهسازی اندیشه و عمل خود دست یابند. از این جهت 
خوشحالم که می بینم در سال های اخیر روابط عمومی ها در ایران فعال ترند. این 
اولین گام است. ارتباطات شبکه ای از این دست ابتدا »دیپلماسی غیردولتی« را 
در کیان مؤسسات گسترش می دهد. سپس به جامعه های محلی توسعه می یابد و 
آنگاه شبکه های ارتباطی منطقه ای و بین المللی سامان می گیرد. در این فرآیندها 
پیش فرض های ذهنی بســیاری به آفتاب افکنده می شود، ضرورت خانه تکانی 
ذهنی روشن تر می شود و به تدریج بهسازی می شود و شرایط بهتری برای درک 
کش سانی ها فراهم می شود. از نقش و عملکرد روابط عمومی ها »آشنایی زدایی« 

می شود و درک عمیق تری از آن به دست آمده و ترویج می شود.
 در صفحه 39 کتاب گفته شــده است »در صورت حفظ محیط زیست 
و از بیــن بردن آلودگی ها، ما از آنچه که قابل جایگزینی نیســت یعنی 
زندگی انســان ها حمایت کرده ایم«. انگار حفظ محیط زیست و اهمیت 
آن موضوعی اســت که در همه حیطه های اجتماعی مورد توجه است. 
مســؤولیت روابط عمومی و نهادهای تبلیغی و ارتباطــی در این زمینه 

چیست؟
دسترسی و مشارکت در تهیه گزارش های کارشناسی مهم است. جست وجوی 
راهنمای تازه هم اهمیت ویژه دارد. راحت تر بگویم »نشســتن« و »اندیشیدن« 
نیاز مبرم ماست. توانایی فائق آمدن بر »هراس از اصلاح« هم نیاز دیگری است. 
البته این کار برای ما دشــوار است و ما مرتب به دنبال قهرمان یا نسخه آماده 
می گردیم تا به سرعت همه چیز بهبود یابد یا به تعبیری بدون رنج، گنج مقصود 
بیابیم و به همه چیز برسیم. به خاطر داشته باشید که فرآیندها در تعامل با هم 
بهبود می یابند. محصول را می توان خرید، وارد کرد ولی فرآیندها را باید ساخت. 
این کار هم البته زمان بر است، پیچیده و نفس گیر است و گاهی فرد و جامعه را 
در دوراهی های سختی قرار می دهد. سیاست مدار برجسته ژاپنی آقای ناکاسونه 
تعبیری دارد به این مضمون که »ما ژاپن امروز را در رقابتی نفس گیر ساخته ایم«.
تعجیل و جســارت عملی بدون بصیرت نظری و اندیشه عمیق احتمالًا مسائل 
را جابه جــا می کند و در برخــی از موارد آنها را می پوشــاند و آدمی را از تبیین 
درست آن عاجز می کند. گاهی هم به راه حل هایی می رساند که خود این راه حل ها 
مسأله فردای ما و فرزندانمان می شوند. به تعبیر پیتر سنگه، نظریه پرداز »سازمان 

یادگیرنده«، »بسیاری از مسائل امروز ناشی از راه حل های دیروزند«.
بی تابی برای تغییرهایی که از تدبیر و دوراندیشی کافی رنج می برند به بهسازی 
سازوکارهای سازمانی و اجتماعی منجر نمی شوند. همه ما داستان های غم انگیزی 
از آنها ســراغ داریم. نمونه بارز آن مسائل زیست محیطی ایران امروز است. ولع 
مصرف بدون تولید نه تنها برای محیط زیست زیان بار است بلکه زندگی ما را بیش 
از پیش به کار دیگران وابســته می کند، سوداگری را ترویج می کند و سازه های 
فرهنگی اجتماعی را رنجور می ســازد. در چنین شرایطی نه تنها محیط زیست 
آسیب می بیند بلکه زیست اخلاقی شهروندان نیز دشوار می شود و این البته تهدید 
فرهنگی و اجتماعی جدی است و بی توجهی به آن، بر شاخه نشستن و بن بریدن 
اســت. بنابراین ترویج و آموزش اندیشه و عمل مسؤولیت های اجتماعی برای 
همه ضروری است. برای اصحاب رسانه و ارتباطات و روابط عمومی ضروری تر!

 آقای سرکارآرانی! گفت وگو با شما مرا یاد مرحوم دکترحسین عظیمی 
می اندازد. هر دوی شما از کویر مرکزی ایران برخاسته اید. با بیانی گرم، 
دلی آرام و اندیشه سبز نوسازی اجتماعی. استاد وقت سخن آخر است!

مرحوم دکتر حسین عظیمی آرانی، استاد و دوست بنده بودند. کتاب »آموزش و 
توســعه« را به روان پاک ایشان تقدیم کرده ام. اقتصاددان فرهیخته و اندیشمند 
برجســته ای که همواره در جست وجوی الگویی اثربخش برای توسعه ایران بر 

بنیان بازسازی آموزش و نوسازی فرهنگ بود و اما سخن آخر!
ترویج اندیشه و عمل مسؤولیت اجتماعی به مثابه نوری در انتهای تونل نوسازی 
اجتماعی اســت. درک جمعی و زبان مشترک برای گفت وگو پیرامون بازسازی 
آموزش و بهســازی فرهنگ لازمه درخشــندگی و رونق این روشنایی است. 
چنانچه این مهم درست فهم نشود، مستمر انجام نشود، از پاس کاری مسؤولیت ها 
خودداری نشود، هرکس سهم خود را نپذیرد و به آرامی به فرهنگ حرفه ای همه 
و ازجمله اصحاب رسانه و ارتباطات و روابط عمومی تبدیل نشود، چه بسا به جای 
نوری امیدبخش در انتهای تونل مسائل، به چراغ قطار مسائل تازه ای بدل شود 
که به سرعت از روبه رو وارد تونل وضع موجود می شود. مسؤولیت های اجتماعی 

همه ما سنگین است آنها را جدی بگیریم!

روابط عمومی ها 
بهتر است ابتدا 
روابط عمومی 
خودشان باشند. 
حال و روز و 
سردرگمی های 
خود را به اشتراک 
بگذارند و از این 
طریق به رویکرد 
سازنده تری برای 
بهسازی اندیشه 
و عمل خود دست 
یابند




