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چالشهایفعالیتهایمدیرانروابطعمومیدردانشگاههارابررسیکرد
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 سهم 60 درصدی دانشگاه آزاد اسلامی
 از شتاب دهنده شمسا 

حامد معیری کاشـــانی در گفت وگو با ایســـکانیوز درباره 

سهم دانشگاه آزاد از شتاب دهنده شمسا )شتاب دهنده 

مشترک سیوان و دانشگاه آزاد( اظهار کرد: »60 درصد سهام 

شـــتاب دهنده شمسا برای دانشگاه آزاد است که علاوه بر 

شتاب دهی شتاب دهنده های واحدهای استانی، ماموریت 

سرمایه گذاری در طرح های دانش بنیان دانشگاه آزاد را نیز 

دارد.«وی افزود: »یکی از اجزای اصلی ســـراهای نوآوری 

شتاب دهنده ها هستند، البته استقرار و معرفی شتاب دهنده 

یکی از الزامات راه اندازی ســـراهای نوآوری در واحدهای 

دانشگاهی است. واحدهای دانشگاهی باید در همان ابتدا 

برای راه اندازی شتاب دهنده پیشنهادهای خود را به سازمان 

مرکزی دانشـــگاه ارائه کنند کـــه معاونت فناوری ونوآوری 

برای بررســـی بیشـــتر موضوع را به گروه شمســـا ارجاع 

می دهد.«مدیرکل توسعه آموزش های فناوری و خلاقیت 

دانشگاه آزاد اسلامی بیان کرد: »پس از این مرحله نیز شمسا 

به اســـتان و شهرستان موردنظر سفر کرده و ضمن بررسی 

نقاط قوت وضعف، موانع و چالش های منطقه را بررســـی 

می کند. مذاکره با شتاب دهنده های مشترک آن حوزه از 

دیگر رسالت های شمسا در را ه اندازی شتاب دهنده های 

منطقه ای است. امکان معرفی سرمایه گذار و حتی اقدام به 

سرمایه گذاری از طرف خود شتاب دهنده شمسا نیز وجود 

دارد.«معیری چرخه اکوسیستم دانشگاه آزاد را متشکل از 

سه المان به هم وابسته دانست و گفت: »شتاب دهنده، مرکز 

رشد و پارک علم وفناوری سه المان به هم پیوسته هستند که 

شـــتاب دهنده ها در ابتدای این مسیر قرار دارند و به بلوغ 

واحدهای فناور کمک می کنند. پس از این مرحله واحد فناور 

وارد مرکز رشد شده و سپس با ماهیت شرکت دانش بنیان 

وارد پارک علم وفناوری می شـــود.«وی درباره جایگزینی 

ســـازوکارهای فناوری با آزمون سراسری خاطرنشان کرد: 

»دانشگاه های نسل سوم با هدف پرورش و تربیت کارآفرین 

فعالیت می کنند. دانشگاه های نسل سوم و کارآفرین به جای 

جذب دانشـــجو از طریق آزمون های سراسری، با برگزاری 

رویدادهای فناوری دانشـــجویان فناور را جذب و پذیرش 

می کنند.«مدیرکل توسعه آموزش های فناوری و خلاقیت 

دانشگاه آزاد اسلامی عنوان کرد: »جذب دانشجوی فناور با 

چنین سازوکاری منجربه شناسایی تیم هایی با ایده های ناب 

کارآفرینی می شود. این سازوکار بیش از یک دهه است که در 

دانشگاه های نسل سوم دنیا درحال اجراست.«

طراحی پلتفرم 4مرحله ای برای حل 
مشکلات ساختاری اقتصاد ایران

محمـد علوی راد، دبیرکارگروه اقتصـادی مرکز مطالعات، 

تعالـی و برنامه ریـزی علوم انسـانی و هنـر دانشـگاه آزاد 

اسـلامی در گفت وگـو بـا ایسـکانیوز، دربـاره آخریـن 

فعالیت هـای این کارگـروه اظهار کرد: »کارگروه اقتصادی 

روی دو حـوزه متمرکـز شـده اسـت؛ یـک حـوزه بررسـی 

مشـکلات سـاختاری اقتصـاد ایـران بـا نـگاه نقادانـه مقام 

معظـم رهبـری در بیانیه گام دوم انقلاب اسـلامی نسـبت 

به کارکردهای اقتصادی 40 سال ابتدایی انقلاب و حوزه 

دیگـر، بررسـی چالش هـای اقتصـادی ایـران در دهـه 90 

است.«وی افزود: »در این حوزه، مشکلات ساختاری ایران 

بـا ادبیـات جدیـد تحت عنوان »خطاهای سیسـتماتیک« 

و خطاهایـی کـه درطـول ایـن 40 سـال به صـورت مکـرر 

تکـرار شـده اند مورد بحث و بررسـی قـرار دادیم.«علوی راد 

ادامـه داد: »دهـه 90 جـزء دهه هـای خاص اقتصـادی در 

کشور ایران محسوب می شود؛ افت ظرفیت های تولیدی 

کشـور ناشـی از کاهش نرخ رشـد سرمایه گذاری، افزایش 

شکاف طبقاتی و کاهش مصرف واقعی خانوارها، ازجمله 

مشـکلات و چالش های مهمی اسـت که در دهه 90 با آن 

مواجه بوده ایم. تمامی این مشـکلات در جلسـات متعدد 

مـورد بحث وبررسـی قـرار گرفـت تـا در نسـل های آینده به 

موضوعات ریشـه ای و تمدنی تبدیل نشـود.«دبیرکارگروه 

برنامه ریـزی  و  تعالـی  مطالعـات،  مرکـز  اقتصـادی 

علوم انسـانی و هنـر دانشـگاه آزاد اسـلامی تصریـح کـرد: 

»مـا در ایـن کارگـروه بـرای حـل گام بـه گام مشـکلات 

سـاختاری اقتصـاد ایـران، پلتفرم چهارمرحلـه ای را با اتکا 

بـه چرخـه تکامـل و بهبود طراحـی کرده ایم که مشـکلات 

به صـورت تخصصـی و جزئی مورد بررسـی قرار بگیرد.«وی 

اضافـه کـرد: »در بخـش اول ایـن پلتفـرم چهارمرحلـه ای 

تاکید شده از میان مشکلات متعدد ساختار اقتصاد ایران، 

اولویت هـا بایـد براسـاس یـک خردجمعی انتخاب شـود. 

درواقع این اولویت سـنجی باید براساس خردجمعی بدنه 

علمـی کشـور صورت بگیـرد. پس از شناسـایی اولویت  ها 

در مرحلـه دوم، بـه سیاسـتگذاری بـرای حـل مشـکلات 

می پردازیـم کـه در ایـن مرحلـه چنـد ویژگـی بـرای دولـت 

ازجملـه وفـاداری به وعده ها و به کارگیری سیاسـتگذاری 

فراگیـر بـرای کشـور برشـمرده شـده تـا تمامـی ارکان 

دولـت، وفـاداری خـود را نسـبت به وعده های خود نشـان 

دهند.«علـوی راد افـزود: »در مرحلـه سـوم، پیاده سـازی 

سیاسـتگذاری ها در دسـتورکار قـرار می گیـرد؛ همچنین 

نسـبت بـه بازخوردهـای ایـن سیاسـتگذاری ها و نقـاط 

ضعف وقـوت  آنهـا تحلیـل و بررسـی انجـام می شـود. در 

مرحله چهارم نیز تمامی سیاسـتگذاری ها و پیشـنهادها 

ازسـوی رسـانه ها، دانشـگاهیان، نمایندگان مجلس و... 

مـورد نقـد قـرار می گیرد.«دبیرکارگـروه اقتصـادی مرکـز 

مطالعات، تعالی و برنامه ریزی علوم انسانی و هنر دانشگاه 

آزاد اسـلامی خاطرنشـان کرد: »طراحی این پلتفرم اتفاق 

جدیـدی در فضـای علمـی و دانشـگاهی کشـور بـوده که 

قطعـا مـورد اسـتقبال مسـئولان و کارشناسـان اقتصادی 

کشـور قـرار خواهـد گرفت.«

امروز در شرایطی هستیم که همه علوم با سرعت بالایی پیشرفت 

کرده اند و به ابعاد و سطوح جدیدی رسیده اند که باعث رشد و 

بالندگی بشر شده اند. پیشرفت های چشمگیر در علوم پزشکی، 

نجوم، مهندسی، ریاضیات، فیزیک و... گواهی است بر این ادعا. 

رشته نوین روابط عمومی با تاریخ 120 ساله در دنیا و 67 ساله در 

ایران نیز جدا از این امر نیست.حوزه ارتباطات در جهان معاصر 

آثار مثبت و منفی غیرقابل انکاری بر بشر و دنیا گذاشته است. لذا 

این موضوع سبب شده است در ایران نیز از سال 1385، روز 27 

اردیبهشت مصادف با 17 می که در سطح بین الملل »روز ارتباطات 

و جامعه اطلاعاتی« نامگذاری شده است، تحت عنوان »روز جهانی 

ارتباطات و روابط عمومی« نامگذاری شود.این روز تداعی گر اهمیت 

و نقش به سزای صنعت روابط عمومی در دنیای ارتباطات به عنوان 

هنر هشتم است. بنابراین فرصتی است تا جایگاه روابط عمومی در 

دانشگاه ها به یک جایگاه ارزشمند تبدیل شود و فعالان این حوزه با 

تلاش مضاعف گام های بلندتری جهت توسعه کمی وکیفی ارتباطات 

اجتماعی دانشگاهیان و توسعه برند دانشگاه ها بردارند.از ماه های 

پایانی سال 1398 و با شیوع ویروس کرونا در ایران و جهان، این 

امر تاثیرات گسترده  و بی سابقه ای در دولت ها، جوامع، سازمان ها 

و دانشگاه ها ایجاد کرد که بی تردید روابط عمومی  دانشگاها نیز 

درکنار چالش های قبلی خود با این چالش جدید مواجه شدند.

لغو گردهمایی ها و برنامه ها، تبدیل نشست ها از حضوری به مجازی 

و برگزاری نشست ها یا همایش ها به صورت وبینار، رشد شتابان 

ارتباطات مجازی بین دانشگاهیان، مهم تر شدن نقش مرجعیت 

ارتباطی روابط عمومی ها به عنوان رابط بین جامعه، دانشگاهیان و 

مسئولان دانشگاه، نیاز به سرعت بیشتر در اطلاع رسانی  ها، ارتقای 

اجتناب ناپذیر تجهیزات رایانه ای و افزایش ناگزیر سواد رسانه ای و 

رایانه ای دانشگاهیان و... همه از ویژگی های مثبت و منفی این دوران 

است. لیکن به طور کلی شاید بتوان به برخی از چالش های پیش روی 

روابط عمومی دانشگاه ها به شرح ذیل اشاره کرد: 

     ضعف نگرش مدیران ارشد سازمان

 به اهمیت و جایگاه روابط عمومی

برخی مدیران ارشد می پندارند روابط عمومی  فقط باید تابع نظرات 

آنها باشد. این نگاه مانع کارآمدی روابط عمومی در سازمان های 

دولتی می شود، درحالی که روابط عمومی ها وظیفه دارند به مدیران 

سازمان خط مشی ارتباطی دهند. روابط عمومی ها تسهیل گر و 

خدمت دهنده به مدیریت هستند و نه مدیر؛ همانند نیروی انتظامی 

که باید امنیت را برای کل جامعه برقرار کند، محور اساسی کارکرد 

روابط عمومی ها کسب منافع برای کل سازمان است.

 نگاه مدیران به روابط عمومی ها

 نگاه هزینه ای است و نه سرمایه ای

درواقع باید به روابط عمومی ها با دید سرمایه ای نگاه کرد. باید 

بودجه کافی برای آموزش پرسنل و تهیه تجهیزات به روز و کارآمد 

دراختیار مجموعه روابط عمومی قرار گیرد. باید در ازای برنامه ای 

که روابط عمومی ها به سازمان ارائه می دهند، به آنها بودجه داده 

شود و ارزیابی عملکرد آنها بر این اساس صورت پذیرد.درحال 

حاضر اکثر روابط عمومی ها ارجاع محور هستند و نه ماموریت محور. 

درواقع ردیف بودجه مشخصی ندارند و براساس کاری که از طرف 

مدیریت عالی به آنها ارجاع می شود، بودجه دریافت می کنند.

این امر باعث می شود برنامه ریزی بلندمدتی نداشته و همچنین 

اقدامات شان درراستای منافع همه ذی نفعان سازمان نباشد.

همچنین تجهیزات و وسایل مجموعه ارتقانیافته و به علت ارجاع محور 

بودن کارها، به صورت ریشه ای و ساختاری تجهیزات مناسب تامین 

نشود و با برون سپاری، صرفا به صورت موردی چاره اندیشی شود و 

به اصطلاح به روزمرگی بیفتند. درحالی که باید برای آنها در سازمان 

یک چشم انداز و ماموریت دیده شود و درجهت آن ماموریت و اهداف، 

برنامه ارائه داده و پس از تصویب با اختصاص بودجه و امکانات آن 

را اجرایی کنند تا هم برنامه ریزی ها بلندمدت باشد و هم اقدامات 

آنها اثربخش تر و کارآمدتر برای کل سازمان باشد.

  نداشتن جایگاه مناسب در سازمان

به رغم سختی های بالای کار روابط عمومی ، این جایگاه از نظر پست 

و ساختار سازمانی در وضعیت مناسبی قرار ندارد. درواقع یکی از 

پست های سازمانی که با بیشترین استرس، حساسیت و اضطراب 

کاری مواجه است و محدود به ساعت و روزهای کاری نمی شود و 

همه بخش های درون و خارج سازمان مستقیم و غیرمستقیم به آن 

مربوط می شود، پست روابط عمومی است.ولی متاسفانه با وجود 

تمام این موارد، این پست امتیاز خاصی ندارد و همچنین ساختار 

سازمانی روابط عمومی ها مشخص، کارآمد و به روز نیستند.در همین 

راستا به سبب وجود انتظارات از این پست بین مدیران، کارکنان و 

افکارعمومی، ضروری است مدیر روابط عمومی در شوراهای عالی 

سازمان همچون شورای دانشگاه، شورای فرهنگی و... حضور داشته 

باشد تا دقیق تر در جریان تصمیمات و اکوسیستم تصمیم گیری 

دانشگاه قرار گیرد و ضمن تاثیرگذاری در اجرای تصمیمات، 

کارآمدتر ظاهر شود.

  کمبود نیروی متخصص و متعهد در این حوزه

روابط عمومی صرفا یک شغل اداری نیست بلکه یک شوق اداری 

است. درواقع یک ویژگی اخلاقی و انسانی است که تمامی فعالان 

در این حوزه باید با عشق، شور و نشاط و با بهره گیری از تکنولوژی 

روز و ایده های نو و همچنین تزریق هنر و تفکر خلاق در این حوزه 

گام بردارند. ایستایی و سکون با روح این شغل منافات دارد.امروزه 

به جهت رشد روزافزون ارتباطات و بروز ارتباطات تعاملی و دوسویه، 

ایجاد پیام رسان ها و شبکه های مجازی مختلف و صحنه گردانی 

جوانان و نسل جدید در این عرصه ، ضرورت توانمند سازی 

پرسنل در این بخش به جد احساس می شود.یکی از چالش های 

روابط عمومی های دانشگاه ها به سبب سال ها فعالیت به صورت 

سنتی، کمبود در داشتن چنین نیروهایی است که البته چنین 

نیروهای متخصص و متعهدی نیز فی نفسه وجود ندارند و باید با 

هدف گذاری، برنامه ریزی، آموزش و ایجاد انگیزه آنها را خلق و با 

تجهیزات و دانش روز آشنا کرد.

 عدم مدیریت صحیح اخبار و اطلاع رسانی 

مناسب به همه ذی نفعان سازمان

برای جلب اعتماد عمومی به ویژه دانشگاهیان باید خبرها به خوبی 

منعکس شود.انعکاس اخبار صرفا نباید براساس نگاه مدیریت 

باشد بلکه باید دوطرفه بوده و اخبار پاسخگوی نیاز اضلاع مختلف 

سازمان باشد.ضمنا باید با فاصله گرفتن از عناصر خبری »چه« و 

»چه کسی« بیشتر به عناصر »چرایی« و »چگونگی« بپردازیم چراکه 

این راهکار نیمی از مشکلات را برطرف و به نیاز مخاطبان هم 

پاسخ خواهد داد.همچنین پیشتازی در اطلاع رسانی صحیح باید 

سرلوحه روابط عمومی دانشگاه ها قرار گیرد. سکوت خبری بستر 

شکل گیری شایعات است. بعضا شاهد بودیم عدم پاسخگویی 

اولیه به یک سوال یا اعتراض می تواند به اعتراضات و چالش های 

بزرگی در سیستم تبدیل شود.

 کم توجهی به نقش برندسازی 

و مدیریت افکارعمومی توسط روابط عمومی ها

روابط عمومی ها مجموعه هایی هستند که می توانند به صورت 

مدون و تخصصی بر مدیریت افکار دانشگاهیان تاثیر بگذارند.

روابط عمومی به عنوان اصلی ترین حلقه ارتباطی بین مدیران، 

کارکنان، دانشجویان، خانواده آنها و جامعه می تواند در این 

امر نقش آفرینی کرده و به صورت نظام مند، برنامه ریزی شده و 

سنجیده در مدیریت افکار دانشگاهیان موثر باشد تا سبب حفظ، 

گسترش، تعامل و تفاهم بیشتر مدیران با جامعه دانشگاهی 

شود.همچنین می تواند در برندسازی دانشگاه بسیار موثر باشد. 

روابط عمومی ها می توانند در ارتقای برند دانشگاه و نفوذ یک 

ذهنیت مثبت و زیبا از دانشگاه در ذهن و قلب یک دانش آموخته 

یا مراجعه کننده موثر باشند.این امر از طریق طراحی بروشورهای 

مناسب، ارائه اطلاعات صحیح و به موقع، انتقال خواسته های 

مشروع مخاطبان به بدنه مدیریت دانشگاه، انتقال کاستی ها، 

پیگیری ابهامات و فرآیندهای غیرضروری، تسهیل در وصل 

مراجع کننده به فرد یا بخش مربوطه و در یک کلام، تکریم 

ع و همدلی با مراجعان به افزایش رضایتمندی و  ارباب رجو

درنتیجه به برندسازی کمک شایان توجهی می کند.

  یادداشت  چه خبر از دانشگاه

بررسیچالشهایپیشرویروابطعمومیدانشگاهها
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 اخراج دانشگاه 
 از چرخه 

و تولید خودر

 »فرهیختگان«چالش های موجود در پیوند 
یابی می کند و کشور  را ارز دانشگاه و صنعت خودر
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سیدجواد حجازی
رئیس روابط عمومی دانشگاه علم وصنعت ایران
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