
 به نام خدا 
 
 

 اقناع   کیاخلاق و نفوذمرز بار

 یدر روابط عموم  غاتیو تبل
 
 

 : انمولف
ن یمائده پورحس  

 ران یرم ی م  یمهد دیس
 

 

 

 

 

 

 

 انتشارات ارسطو 

 (1405  -)سازمان چاپ و نشر ایران 

 نسخه الکترونیکی این اثر در سایت سازمان چاپ و نشر ایران و اپلیکیشن کتاب رسان موجود می باشد 

Chaponashr.ir 

 

 



 

 

 

 
 1363 ، مائده ، نیپورحس : سرشناسه

 :انمولف /ی در روابط عموم غات یتبل واقناع   کياخلاق و نفوذمرز بار :گانپديدآور نام و عنوان
 ران یرمیم یمهد دی س،  نیمائده پورحس

 1405.مشخصات نشر  : انتشارات ارسطو ) سازمان چاپ و نشر ايران(، 
 . ص 95: ظاهری  مشخصات
 7-564-129-622-978شابک  :   

 1362،   یمهد دی س ، رانیرمیم شناسه افزوده :
 وضعیت فهرست نويسی  :  فیپا 

 يادداشت  :  کتابنامه. 
 ی روابط عموم -  غاتیاقناع و تبل -اخلاق و نفوذ:  موضوع

 TP 983   رده بندی کنگره  : 
 668/55رده بندی ديويی  :  

 985164شماره کتابشناسی ملی  :   
 اطلاعات رکورد کتابشناسی  :  فیپا 

 
 

 

 ی در روابط عموم   غات ی اقناع و تبل   ک ي اخلاق و نفوذمرز بار :    کتاب   نام 
 ران ی رم ی م   ی مهد   د ی س     - ن ی مائده پورحس :    ان مولف 

 ناشر : انتشارات ارسطو ) سازمان چاپ و نشر ايران(  
 الهام غفاری:  صفحه آرايی، تنظیم و طرح جلد

   جلد 1000تیراژ : 
 1405 –نوبت چاپ : اول 

 چاپ : زبرجد 
 تومان  160000:  قیمت 

 رسان :  کتاب -فروش نسخه الکترونیکی 
 https//:chaponashr.ir /ketabresan 

  7-564-129-622-978  شابک : 
 09120239255مرکز پخش :  تلفن

www.chaponashr.ir 

 



 
 

 فهرست 
 5 ......................................................................................... پیشگفتار

 7 ............................................................................................. مقدمه 

 9 .......................................................................................... فصل اول 

 9 .................................. مبانی اخلاقی اقناع و نفوذ در روابط عمومی مدیریت شهری 

 13 .......................... شناسی اخلاق، اقناع، نفوذ و تبلیغات در مدیریت شهریمفهوم

 16 .............................. های شهری ای در روابط عمومی سازمانجایگاه اخلاق حرفه

 20 ........................... دهنده در ارتباطات شهریمرز میان اقناع آگاهانه و نفوذ جهت 

 25 ............ رسانی مدیریت شهریپذیری در اطلاعاصول صداقت، شفافیت و مسئولیت 

 31 ........................................................................................ فصل دوم 

 31 ...................................... های اقناع و تبلیغات در ارتباطات شهری ابزارها و شیوه

 35 ............. دهی ارتباط میان مدیریت شهری و شهروندان نقش روابط عمومی در شکل 

 39 ...................... های شهریها و سیاستهای اقناع شهروندان در اجرای طرحروش

 44 ................... های تبلیغاتی در مدیریت افکار عمومی شهری ها و پیامکاربرد رسانه

 48 .................... های فضای مجازی در ارتباطات و تبلیغات شهریها و چالشظرفیت

 53 ...................................................................................... فصل سوم

 53 ............................................اخلاق، اعتماد عمومی و مدیریت افکار شهروندان 

 56 ................................. عنوان سرمایه ارتباطی مدیریت شهری اعتماد عمومی به

 60 ............................ های شهری بر نگرش شهروندان تأثیر صداقت و شفافیت پیام

 64 .............. های شهری کننده و اقناع غیراخلاقی در سازمانپیامدهای تبلیغات گمراه



 68 ........ حفظ حقوق شهروندان و جلوگیری از دستکاری افکار عمومی در روابط عمومی 

 73 .................................................................................... فصل چهارم

 73 ...................... محور روابط عمومی و اقناع مسئولانه در مدیریت شهریالگوی اخلاق

 77 ................................. طراحی الگوی اخلاقی برای ارتباطات و اقناع شهروندان 

 80.................. مشارکت شهروندان از مسیر ارتباطات اعتمادمحور  راهبردهای افزایش

 83 .......... سازی اخلاق ارتباطینقش کارکنان روابط عمومی و مدیران شهری در نهادینه

 89 ..................................................................................... گیری نتیجه

 93 ............................................................................................ منابع 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 پیشگفتار 

های شهری و شهروندان ترین مسیرهای ارتباط میان سازمانروابط عمومی در مدیریت شهری، یکی از مهم

شود و  ها و خدمات شهری به جامعه منتقل میها، برنامهاست؛ مسیری که از طریق آن اطلاعات، سیاست

گردد. در چنین ساختاری،  ها، مطالبات و انتظارات شهروندان نیز به مدیران شهری بازمیدر مقابل، دیدگاه

تبلیغات می و  برنامهاقناع  نقش مؤثری در معرفی  تقویت توانند  و  عمومی  آگاهی  افزایش  های شهری، 

مشارکت شهروندان داشته باشند، اما استفاده از این ابزارها همواره با یک پرسش اساسی همراه است: مرز 

شود که یت این پرسش زمانی بیشتر آشکار می میان اقناع مسئولانه و نفوذ غیراخلاقی در کجاست؟اهم

های روزمره شهروندان بدانیم روابط عمومی مدیریت شهری با افکار عمومی، اعتماد اجتماعی و تصمیم

اطلاع  نحوه  دارد.  درباره طرحارتباط مستقیم  برنامهرسانی  عمرانی، خدمات شهری،  فرهنگی،  های  های 

تواند بر نگرش و رفتار شهروندان اثرگذار های شهری میونقل عمومی و سایر سیاستمحیط زیست، حمل 

پاسخ اصولی مانند صداقت، شفافیت،  با  باید  روابط عمومی  ارتباطی  بنابراین، قدرت  گویی، حفظ باشد. 

 .کرامت شهروندان و احترام به حق آگاهی آنان همراه شود

کتاب »اخلاق و نفوذ؛ مرز باریک اقناع و تبلیغات در روابط عمومی« با تمرکز بر حوزه مدیریت شهری،  

رسانی، اقناع، تبلیغات کند ابعاد اخلاقی اثرگذاری ارتباطی را بررسی کرده و تفاوت میان اطلاعتلاش می

های روابط توان از ظرفیت و نفوذ را مورد توجه قرار دهد. هدف کتاب آن است که نشان دهد چگونه می

عمومی برای ایجاد تفاهم و همراهی شهروندان استفاده کرد، بدون آنکه این فرآیند به تحریف واقعیت،  

بزرگپنهان اطلاعات،  شودسازی  منجر  عمومی  افکار  دستکاری  یا  صرفاً  .نمایی  اخلاق  مسیر،  این  در 

ای روابط عمومی و مدیریت ای از بایدها و نبایدهای نظری نیست، بلکه بخشی از عملکرد حرفهمجموعه 

تواند بر میزان اعتماد شهروندان به سازمان اثر بگذارد و هر شود. هر پیام شهری میشهری محسوب می

ازاین دهد.  افزایش  را  جامعه  و  شهری  مدیریت  میان  فاصله  است  ممکن  نادرست  رویکرد ارتباط  رو، 

های شهری و  گیری روابطی شفاف، مسئولانه و پایدار میان سازمانساز شکلتواند زمینه محور میاخلاق 

توان میان این کتاب تلاشی است برای طرح و بررسی همین مسئله؛ یعنی چگونه می.شهروندان باشد

قدرت نفوذ ارتباطی و مسئولیت اخلاقی روابط عمومی تعادل برقرار کرد و اقناع را از ابزاری برای اعمال 

 .وگو، مشارکت و اعتمادسازی در مدیریت شهری تبدیل نمودبخشی، گفتنفوذ، به ابزاری برای آگاهی

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 مقدمه

های ها و انتقال پیامدر دنیای امروز، روابط عمومی دیگر صرفاً واحدی برای انتشار اخبار، تنظیم اطلاعیه

شود. این اهمیت در سازمانی نیست، بلکه یکی از ارکان مهم ارتباط میان سازمان و جامعه محسوب می 

طور مستقیم با زندگی روزمره شهروندان ارتباط های شهری بهمدیریت شهری دوچندان است؛ زیرا سازمان

تواند بر کیفیت زندگی، رضایت عمومی و میزان مشارکت  ها و خدمات آنان میها، برنامهدارند و تصمیم

و   اهداف  میان  دارد  وظیفه  مدیریت شهری  عمومی  روابط  شرایطی،  چنین  در  باشد.  اثرگذار  اجتماعی 

بات شهروندان از سوی دیگر ارتباطی مؤثر، شفاف  های سازمان از یک سو و نیازها، انتظارات و مطالبرنامه

و مسئولانه برقرار کند. در این فرآیند، اقناع و تبلیغات به ابزارهایی مهم برای انتقال پیام، معرفی خدمات،  

اند؛ اما استفاده از این ابزارها همواره با ضرورت رعایت افزایش آگاهی و ایجاد همراهی عمومی تبدیل شده

تواند بخش طبیعی و ضروری ای منفی نیست و میاقناع در ذات خود پدیده.اصول اخلاقی همراه است

ارتباطات انسانی و سازمانی باشد. زمانی که مدیریت شهری قصد دارد شهروندان را نسبت به ضرورت 

ونقل عمومی یا  اجرای یک طرح عمرانی، رعایت مقررات شهری، کاهش تولید پسماند، استفاده از حمل

های اجتماعی ترغیب کند، ناگزیر از ارائه اطلاعات و ایجاد ارتباط مؤثر است. مسئله مشارکت در برنامه

وگوی منطقی فاصله گرفته و به ابزاری بخشی و گفتشود که اقناع از مسیر آگاهیاصلی از جایی آغاز می

ار عمومی  سویه به افکدهی یکنمایی، ایجاد برداشت نادرست یا جهت برای پنهان کردن اطلاعات، بزرگ

شود و مسئولیت روابط عمومی در تبدیل شود. در این نقطه، مرز میان اقناع و نفوذ غیراخلاقی باریک می

 .کندای پیدا میتشخیص و مدیریت این مرز اهمیت ویژه

در مدیریت شهری، این موضوع تنها یک مسئله ارتباطی نیست، بلکه با مفهوم اعتماد عمومی نیز ارتباط 

های شهری همراه شوند که احساس کنند اطلاعات مورد  توانند با برنامهمستقیم دارد. شهروندان زمانی می

کنند و سازمان شهری در ارتباط با آنان، منافع عمومی  نیاز خود را به شکل روشن و صادقانه دریافت می

دهد. بنابراین، شیوه بیان یک پیام، انتخاب اطلاعات، نحوه  و حق آگاهی شهروندان را مورد توجه قرار می

گویی به انتقادها و حتی چگونگی معرفی دستاوردهای سازمانی، همگی دارای ابعاد اخلاقی هستند.  پاسخ

ه کند که یک پیام تا چه اندازه توانسته است مخاطب را تواند تنها به این موضوع توجروابط عمومی نمی

تحت تأثیر قرار دهد؛ بلکه باید این پرسش را نیز مطرح کند که این تأثیرگذاری با چه روشی و بر پایه  

تبلیغات نیز در این میان جایگاه قابل توجهی دارد.  .چه میزان از صداقت و شفافیت حاصل شده است



ها، آموزش شهروندی و ایجاد  رسانی درباره برنامههای مدیریت شهری برای معرفی خدمات، اطلاعسازمان

از شیوه استفاده میمشارکت عمومی  تبلیغاتی  تبلیغات شهری هنگامی میهای مختلف  به کنند.  تواند 

در  باشد.  با واقعیت  متناسب  بررسی و  اعتماد، قابل  تبدیل شود که اطلاعات آن قابل  ارتباطی سازنده 

گیری افراطی از تصویری غیرواقعی، حذف آگاهانه اطلاعات مهم یا بهرهمقابل، زمانی که تبلیغات با ارائه  

احساسات شهروندان همراه شود، ممکن است اعتماد عمومی را با چالش مواجه کند. از همین رو، مسئله 

اخلاق در تبلیغات صرفاً به محتوای پیام محدود نیست، بلکه هدف، شیوه تولید، نحوه انتشار و پیامدهای  

های اجتماعی، قدرت و  های نوین و شبکهاز سوی دیگر، گسترش رسانه.آن نیز باید مورد توجه قرار گیرد

پیام انتشار  تبلیغاتی  سرعت  پیام  یا  امروزه یک خبر، تصویر، گزارش  افزایش داده است.  را  های شهری 

ای ایجاد  های گستردهتواند در مدت کوتاهی میان تعداد زیادی از شهروندان منتشر شود و واکنشمی

ارتباط مستقیمکند. این شرایط، فرصت تر مدیریت شهری با جامعه فراهم کرده  های ارزشمندی برای 

است، اما در عین حال مسئولیت اخلاقی روابط عمومی را نیز افزایش داده است. انتشار اطلاعات نادرست،  

دیدگاهپاسخ حذف  ناقص،  رسانه های  ظرفیت  از  نامناسب  استفاده  یا  مخالف  میهای  سازمان    تواندای 

پیامدهایی فراتر از یک خطای ارتباطی داشته باشد و بر اعتماد شهروندان نسبت به مدیریت شهری اثر 

بر این اساس، کتاب حاضر با تمرکز بر عنوان »اخلاق و نفوذ؛ مرز باریک اقناع و تبلیغات در روابط .بگذارد

کند این موضوع را از منظر روابط عمومی و مدیریت شهری مورد بررسی قرار دهد.  عمومی« تلاش می

ارتباطی روابط عمومی برای آگاهیمسئله محوری کتاب آن است که چگونه می از قدرت  بخشی،  توان 

اقناع مسئولانه و افزایش مشارکت شهروندان استفاده کرد، بدون آنکه این قدرت به ابزار دستکاری افکار 

عنوان محدودیتی برای ارتباطات سازمانی در نظر گرفته عمومی تبدیل شود. در این چارچوب، اخلاق به

تماد عمومی و مشارکت آگاهانه شهروندان های ایجاد ارتباط پایدار، اع عنوان یکی از پایهشود، بلکه بهنمی

هدف این کتاب، ارائه نگاهی کاربردی به نقش اخلاق در فرآیندهای ارتباطی  .گیردمورد توجه قرار می

 رسانی، اقناع، تبلیغات و نفوذ است. مدیریت شهری و کمک به شناخت بهتر مرز میان اطلاع
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 فصل اول 

 مبانی اخلاقی اقناع و نفوذ در روابط عمومی مدیریت شهری  

روند و در مدیریت ترین مفاهیم در حوزه روابط عمومی و ارتباطات سازمانی به شمار میاقناع و نفوذ از مهم

های مدیریت شهری نیازمند برقراری شهری نیز جایگاهی اساسی دارند، زیرا بخش قابل توجهی از فعالیت

سیاست توضیح  شهروندان،  با  مستمر  افزایش  ارتباط  و  اجتماعی  همراهی  ایجاد  خدمات،  معرفی  ها، 

برنامه از  بسیاری  اجرای  برای  شهری  مدیریت  است.  عمومی  نمیمشارکت  خود  به های  تنها  تواند 

گیری اداری و صدور دستور متکی باشد، بلکه لازم است شهروندان را نسبت به ضرورت، اهداف و  تصمیم

نند با شناخت کافی نسبت به موضوعات ای فراهم آورد تا آنان بتواها آگاه کند و زمینه پیامدهای برنامه

شهری واکنش نشان دهند. در این میان، اقناع به معنای تلاش برای تأثیرگذاری بر نگرش و رفتار مخاطب 

استدلال و  اطلاعات  دلایل،  ارائه  طریق  شهری از  مدیریت  ارتباطات  از  طبیعی  بخشی  فهم،  قابل  های 

شود؛ اما زمانی که این تأثیرگذاری بدون رعایت اصول اخلاقی صورت گیرد، ممکن است از محسوب می

اقناع مسئولانه خارج شده و به نفوذ نادرست، جهت افکار عمومی  دهی یکمحدوده  سویه یا دستکاری 

تبدیل شود. بنابراین، شناخت مبانی اخلاقی اقناع و نفوذ برای کارکنان روابط عمومی مدیریت شهری 

ارتباط میان سازمان و شهروندان تنها به میزان اثرگذاری پیام وابسته اهمیت فراوانی دارد، زیرا کیفیت  

 .نیست، بلکه به شیوه دستیابی به این اثرگذاری نیز بستگی دارد

عنوان نخستین مبنای اخلاقی در اقناع شهروندان، احترام به حق آگاهی و انتخاب آنان است. شهروندان به

هایی که بر زندگی  ها، خدمات و تصمیمها، طرحمخاطبان اصلی مدیریت شهری حق دارند درباره برنامه

گذارد، اطلاعات روشن، صحیح و قابل فهم دریافت کنند. روابط عمومی نباید اطلاعات  روزمره آنان تأثیر می

ای انتخاب یا تنظیم کند که مخاطب تنها با بخشی از واقعیت مواجه شود و امکان ارزیابی آگاهانه  گونه را به

دهد که موضوع را از دست بدهد. ارائه اطلاعات کامل و متناسب با اهمیت موضوع، به شهروند امکان می
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تری داشته باشد. برای دیدگاه خود را بر اساس شناخت شکل دهد و در فرآیندهای مشارکتی نقش فعال

نادیده گرفتن نمونه، در اطلاع رسانی درباره اجرای یک طرح عمرانی شهری، بیان تنها مزایای طرح و 

مدت تصویر مثبتی از طرح ایجاد  ها یا مشکلات احتمالی، اگرچه ممکن است در کوتاهها، هزینهمحدودیت

مدار کند، اما از منظر اخلاق ارتباطی با اصل آگاهی کامل شهروندان سازگار نیست. روابط عمومی اخلاق 

کاری ارائه کند و به جای هدایت اجباری مخاطب کند اطلاعات ضروری را بدون تحریف و پنهانتلاش می

 .ش آگاهانه را فراهم سازدگیری یک نگربه سمت یک برداشت مشخص، شرایط لازم برای شکل 

پایه از  یکی  نیز  صداقت  در اصل  صداقت  است.  شهری  مدیریت  عمومی  روابط  در  اخلاق  اساسی  های 

نمایی،  ارتباطات سازمانی تنها به معنای پرهیز از بیان مطالب دروغ نیست، بلکه شامل خودداری از بزرگ 

برداشت ایجاد  و  مهم  اطلاعات  هدفمند  گمراهتحریف، حذف  نیز میهای  یک کننده  که  هنگامی  شود. 

ارائه  رسانی میسازمان شهری درباره عملکرد خود اطلاع باید میان معرفی دستاوردها و  تصویری کند، 

های سازمان غیرواقعی از عملکرد تفاوت قائل شود. روابط عمومی ممکن است وظیفه داشته باشد موفقیت

تر از واقعیت را معرفی کند، اما این وظیفه نباید به معنای پنهان کردن مشکلات یا ارائه تصویری کامل

های مدیریت شهری با واقعیت گیرد که شهروندان احساس کنند پیامباشد. اعتماد عمومی زمانی شکل می

موجود فاصله زیادی ندارند و سازمان در بیان نقاط قوت و ضعف خود رویکردی مسئولانه دارد. از این 

تنها یک ویژگی اخلاقی، بلکه یکی از عوامل مهم پایداری ارتباط میان مدیریت شهری منظر، صداقت نه

شفافیت از دیگر مبانی اخلاقی اقناع و نفوذ در روابط عمومی شهری است.  .شودو شهروندان محسوب می

ها و اقدامات خود را به شکلی  شفافیت به این معناست که سازمان تا حد امکان اطلاعات مرتبط با تصمیم

ابهام از  اختیار شهروندان قرار دهد و  قابل دسترس در  غیرضروری جلوگیری کند. در روشن و  آفرینی 

از تصمیم با منافع عمومی، منابع مالی، تغییرات محیطی و کیفیت زندگی  مدیریت شهری، بسیاری  ها 

تواند زمینه اعتماد  ها میشهروندان ارتباط دارند؛ بنابراین، توضیح مناسب درباره چرایی و چگونگی تصمیم

نمی اکتفا  انتشار خبر  به  تنها  عمومی شفاف  روابط  فراهم سازد.  را  بیشتر  بلکه تلاش کو مشارکت  ند، 

های اساسی شهروندان را پاسخ دهد. شفافیت کند محتوای پیام برای مخاطب قابل فهم باشد و پرسشمی

در دسترس  اطلاعات کامل  است که  مواردی  در  و محدودیت  ابهام  پذیرش وجود  معنای  به  همچنین 

تر از ارائه پاسخ قطعی و  تواند اخلاقینیست؛ در چنین شرایطی، اعلام صادقانه محدودیت اطلاعات می

 .غیرمستند باشد
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به صرفاً  نباید  شهروندان  است.  شهروندان  انسانی  کرامت  به  احترام  مهم،  مبانی  از  دیگر  عنوان یکی 

های سازمان همراه کرد. هر مخاطبانی منفعل دیده شوند که باید آنان را به هر شیوه ممکن با سیاست

شهروند دارای حق پرسش، نقد، مخالفت و ارائه دیدگاه است و روابط عمومی مدیریت شهری باید این 

حقوق را در فرآیند ارتباطی مورد توجه قرار دهد. استفاده از ترس، احساس گناه، تهدید، تحریک تعصبات 

تواند با اصول ارتباط گیری افراطی از احساسات عمومی برای دستیابی به همراهی شهروندان، مییا بهره

گیری توانایی مخاطب برای درک، تحلیل و تصمیماخلاقی ناسازگار باشد. اقناع مسئولانه بر پایه احترام به  

کننده به پذیرش کند مخاطب را از طریق فشار روانی یا ارائه اطلاعات گمراهگیرد و تلاش نمیشکل می

کند، زیرا شهروندان یک دیدگاه سوق دهد. چنین رویکردی در مدیریت شهری اهمیت بیشتری پیدا می

کنندگان خدمات، بلکه صاحبان حق در فضای عمومی شهر هستند و ارتباط با آنان باید  نه تنها دریافت

گیرد شکل  متقابل  احترام  پایه  در مسئولیت .بر  ارتباطی  اخلاق  بنیادین  اصول  از  نیز  اجتماعی  پذیری 

تواند بر نگرش شهروندان، شود. هر پیام منتشرشده از سوی روابط عمومی میمدیریت شهری محسوب می

رفتار اجتماعی آنان و حتی میزان اعتماد عمومی به سازمان تأثیر بگذارد. بنابراین، کارکنان روابط عمومی  

شدن یا اثرگذاری باید پیش از انتشار پیام، پیامدهای احتمالی آن را بررسی کنند و تنها به میزان دیده

مدت توجه زیادی ایجاد کند، اما در سریع پیام توجه نداشته باشند. گاهی یک پیام ممکن است در کوتاه

که روابط عمومی  کند  پذیری اقتضا میاعتمادی شود. مسئولیت بلندمدت موجب سوءبرداشت، نگرانی یا بی

اهداف   ایجاد  میان  تعارض  دو  این  میان  که  مواردی  در  و  کند  برقرار  تعادل  عمومی  منافع  و  سازمانی 

شود، اصول اخلاقی و حقوق شهروندان را نادیده نگیرد. از این منظر، قدرت ارتباطی روابط عمومی  می

 .باید همواره با مسئولیت نسبت به پیامدهای اجتماعی آن همراه باشد

های مختلف اجتماعی،  ای دارد. مدیریت شهری با گروهاصل عدالت ارتباطی نیز در این زمینه اهمیت ویژه

های سازمانی باید تا حد امکان به شکلی تنظیم شوند که اقتصادی، سنی و فرهنگی مواجه است و پیام

مند شوند. استفاده از زبان پیچیده، اصطلاحات های مختلف بتوانند از اطلاعات مورد نیاز خود بهره گروه

های ارتباطی محدودکننده ممکن است بخشی از شهروندان را از دسترسی مؤثر تخصصی نامفهوم یا شیوه

ها را با زبان روشن و قابل فهم ارائه کند پیاممدار تلاش میبه اطلاعات محروم کند. روابط عمومی اخلاق 

های گوناگون به کار گیرد.  ی را برای دسترسی گروهرسانهای مختلف اطلاع کند و در صورت نیاز، شیوه
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عدالت ارتباطی همچنین به معنای آن است که روابط عمومی تنها صدای موافقان را برجسته نکند و برای 

ارتباطی در نظر بگیرددیدگاه نیز فضای مناسب  انتقادهای منطقی  این اصول، .های متفاوت و  در کنار 

شود.  ای روابط عمومی محسوب میحفظ حریم خصوصی و اطلاعات شهروندان نیز بخشی از اخلاق حرفه

ها به اطلاعات مختلف، مسئولیت آنان را در حفاظت  گسترش ابزارهای ارتباطی و افزایش دسترسی سازمان

از اطلاعات شخصی افزایش داده است. استفاده از اطلاعات شهروندان برای اهداف ارتباطی یا تبلیغاتی  

باید با رعایت حقوق آنان و ضوابط قانونی و اخلاقی انجام شود. روابط عمومی مدیریت شهری نباید قدرت 

ابزاری برای اعمال فشار، ایجاد نگرانی یا تأثیرگذاری نادرست بر شهروندان دسترسی به اطلاعات را به  

شود که شهروندان اطمینان داشته باشند اطلاعات مربوط به میتبدیل کند. اعتماد عمومی زمانی تقویت  

گیرد و ارتباط سازمان با آنان بر پایه احترام به آنان بدون ضرورت و مجوز مناسب مورد استفاده قرار نمی

 .حریم شخصی شکل گرفته است

اطلاع است.  تفکیک  شهری  عمومی  روابط  اخلاق  در  اساسی  مسائل  از  یکی  نیز  تبلیغات  از  رسانی 

شود، در حالی که تبلیغات معمولاً با  سازی مخاطب انجام میها و آگاهرسانی با هدف انتقال واقعیتاطلاع

توانند  گیرد. این دو حوزه میهدف ایجاد توجه، علاقه یا همراهی بیشتر نسبت به یک موضوع شکل می

ای ها از بین برود. هنگامی که یک پیام تبلیغاتی به گونهدر کنار یکدیگر قرار گیرند، اما نباید مرز میان آن

گیری برداشت نادرست طرفانه مواجه است، امکان شکلارائه شود که مخاطب تصور کند با یک گزارش بی

مشخص بودن هدف ارتباطی و پرهیز از مخلوط کردن رو، شفاف بودن ماهیت پیام،  یابد. ازاینافزایش می

شود. در مدیریت شهری، این واقعیت با ادعاهای تبلیغاتی از الزامات اخلاقی روابط عمومی محسوب می

ای ای، خدمات جدید و دستاوردهای سازمانی اهمیت ویژههای توسعهها، برنامهمسئله درباره معرفی پروژه

 .دارد

ترین موضوعات اخلاقی در روابط عمومی  از سوی دیگر، مرزبندی میان اقناع و دستکاری یکی از پیچیده

دهی مستقل تواند مسئولانه تلقی شود که مخاطب امکان بررسی اطلاعات و شکلاست. اقناع زمانی می

شود که اطلاعات یا شیوه ارائه پیام به نحوی به نگرش خود را داشته باشد، اما دستکاری زمانی مطرح می

گیری آگاهانه مخاطب کاهش یابد. تفاوت این دو همیشه ساده و آشکار طراحی شود که توان تصمیم

شده، میزان شفافیت و روش اثرگذاری وابسته نیست و ممکن است به هدف ارتباط، نوع اطلاعات ارائه

تواند اقدامی اخلاقی و  شهری می  باشد. برای مثال، استفاده از زبان ساده برای توضیح یک طرح پیچیده
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ای متفاوت هایی از اطلاعات مهم برای ایجاد تصویری مطلوب، مسئلهضروری باشد، اما حذف آگاهانه بخش

است. بنابراین، معیار اصلی در ارزیابی اخلاقی اقناع، تنها نتیجه نهایی نیست، بلکه روش دستیابی به آن 

 .نتیجه نیز باید مورد توجه قرار گیرد

 

 شناسی اخلاق، اقناع، نفوذ و تبلیغات در مدیریت شهری مفهوم

برای بررسی نقش اخلاق، اقناع، نفوذ و تبلیغات در روابط عمومی مدیریت شهری، نخست باید این مفاهیم  

صورت دقیق و در ارتباط با یکدیگر مورد بررسی قرار گیرند؛ زیرا هر یک از این مفاهیم دارای معنا،  به

تواند کیفیت رابطه میان مدیریت شهری ها میکارکرد و پیامدهای متفاوتی هستند و نحوه استفاده از آن 

های کند که در آن تصمیمو شهروندان را تحت تأثیر قرار دهد. مدیریت شهری در محیطی فعالیت می

ای رو ارتباطات شهری تنها انتقال مجموعهسازمانی مستقیماً با زندگی روزمره مردم ارتباط دارد و ازاین

تواند بر نگرش، رفتار،  فرهنگی و مدیریتی است که میاز اطلاعات اداری نیست، بلکه فرآیندی اجتماعی، 

اعتماد و میزان مشارکت شهروندان اثر بگذارد. در چنین شرایطی، شناخت دقیق مفاهیمی مانند اخلاق،  

می عمومی کمک  روابط  به  تبلیغات  و  نفوذ  مسئولانه اقناع،  به شکلی  خود  ارتباطی  ظرفیت  از  تا  کند 

استفاده کند و میان ضرورت اثرگذاری بر مخاطب و ضرورت احترام به حقوق و اختیار او تعادل برقرار  

 .سازد

هایی است که رفتار انسان و سازمان را از نظر  ای از اصول و ارزشترین تعریف، مجموعه اخلاق در ساده

ارزیابی قرار می ناعادلانه مورد  دهد. در مدیریت درست و نادرست، مسئولانه و غیرمسئولانه، عادلانه و 

نمی محدود  کارکنان  فردی  رفتار  به  تنها  اخلاق  تصمیمشهری،  نحوه  بلکه  خدمات،  شود،  ارائه  گیری، 

اطلاعپاسخ دربرمیگویی،  نیز  را  شهروندان  با  سازمان  ارتباط  و  حرفهرسانی  اخلاق  روابط گیرد.  در  ای 

ها تحریف نشوند، منافع  کند که اطلاعات با صداقت ارائه شود، واقعیتعمومی مدیریت شهری اقتضا می

بان حق در فضای شهری مورد احترام باشند.  عنوان صاحعمومی مورد توجه قرار گیرد و شهروندان به

یا تصمیم   برنامه عمرانی، خدمت عمومی  روابط عمومی درباره یک طرح شهری،  بنابراین، هنگامی که 

نیز در نظر بگیرد. از کند، باید علاوه بر اثربخشی پیام، پیامدهای اخلاقی آن را  رسانی میمدیریتی اطلاع
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بخشی و ایجاد  کند تا قدرت ارتباطی خود را در مسیر آگاهیاین منظر، اخلاق به روابط عمومی کمک می

دهی نادرست کاری یا جهتای برای فریب، پنهاناعتماد به کار گیرد و از تبدیل ارتباط سازمانی به وسیله

اخلاق در مدیریت شهری همچنین با مفهوم منافع عمومی ارتباط نزدیکی  .افکار عمومی جلوگیری کند

می استفاده  عمومی  منابع  از  شهری  مدیریت  تصمیمدارد.  و  گروهکند  معمولاً  آن  از های  زیادی  های 

تواند تنها منافع سازمان یا مدیران را دهد؛ بنابراین روابط عمومی نمیشهروندان را تحت تأثیر قرار می

مند باشد عملکرد خود را بسیار معیار تولید و انتشار پیام قرار دهد. ممکن است یک سازمان شهری علاقه

کند که این معرفی با واقعیت موجود تناسب داشته باشد  ای اقتضا میمثبت نشان دهد، اما اخلاق حرفه

برای قضاوت شهروندان ضروری است حذف نشود. اخلاق در چنین شرای به  و اطلاعات مهمی که  طی 

برای دریافت اطلاعات  میان معرفی دستاوردهای سازمان و رعایت حق شهروندان  تعادل  ایجاد  معنای 

شود روابط عمومی به جای آنکه صرفاً به دنبال ایجاد تصویری مطلوب درست است. این نگاه موجب می

 .ای پایدار و مبتنی بر اعتماد با جامعه شهری باشداز سازمان باشد، به دنبال ایجاد رابطه 

شود نگرش، دیدگاه یا رفتار مفهوم دوم، اقناع است. اقناع فرآیندی ارتباطی است که در آن تلاش می

استدلال، توضیح و گفت ارائه اطلاعات،  از طریق  اقناع در مدیریت مخاطب  تأثیر قرار گیرد.  وگو تحت 

اجتناب  امری  برنامهشهری  از  اجرای بسیاری  زیرا  نیازمند همراهی شهروندان ناپذیر است،  های شهری 

ونقل عمومی،  است. هنگامی که مدیریت شهری شهروندان را به تفکیک پسماند، استفاده بیشتر از حمل 

کند، در های اجتماعی دعوت میرعایت قوانین شهری، حفاظت از فضاهای عمومی یا مشارکت در برنامه

های غیراخلاقی اثرگذاری در این است وشکند. تفاوت اقناع مسئولانه با رواقع از فرآیند اقناع استفاده می

که اقناع مسئولانه بر ارائه دلایل و اطلاعات قابل فهم و احترام به اختیار مخاطب استوار است. در این 

شیوه، هدف آن نیست که شهروند بدون آگاهی و صرفاً تحت تأثیر فشار روانی تصمیم بگیرد، بلکه هدف  

 .ع را درک کند و بر اساس اطلاعات موجود تصمیم بگیردفراهم کردن شرایطی است که بتواند موضو

وگومحور باشد. در اقناع در روابط عمومی شهری زمانی از ارزش اخلاقی بیشتری برخوردار است که گفت 

کند و انتظار دارد مخاطب آن را بپذیرد، اما در سویه، سازمان پیام خود را تولید و منتشر میارتباط یک

کننده پیام نیست، بلکه امکان پرسش، نقد و ارائه پیشنهاد نیز وگومحور، شهروند تنها دریافتارتباط گفت

دارد. این ویژگی در مدیریت شهری اهمیت زیادی دارد، زیرا بسیاری از مسائل شهری پیچیده هستند و  

تواند های مختلف اجتماعی پیامدهای متفاوتی داشته باشند. روابط عمومی میممکن است از دیدگاه گروه
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ها و فراهم کردن مسیرهای  گویی به پرسشهای عمومی، پاسخاز طریق دریافت بازخورد شهروندان، نشست

طرفه به فرآیندی تعاملی تبدیل کند. در چنین شرایطی، اقناع ارتباطی مناسب، اقناع را از یک فرآیند یک

گیری آگاهانه خواهد  نه به معنای تحمیل دیدگاه سازمان، بلکه به معنای ایجاد زمینه برای تفاهم و تصمیم

 .بود

اقناع دامنه گسترده تری دارد و به توانایی تأثیرگذاری بر نگرش،  مفهوم سوم، نفوذ است که نسبت به 

اشاره می دیگران  رفتار  یا  تصمیم  نفوذ میاحساس،  سازمان، کند.  اعتبار  رسمی،  قدرت  طریق  از  تواند 

جایگاه اجتماعی، اطلاعات، ارتباطات، رسانه و حتی شیوه بیان پیام ایجاد شود. در مدیریت شهری، سازمان 

ها، از قدرت نفوذ قابل توجهی برخوردار به دلیل برخورداری از جایگاه رسمی و دسترسی گسترده به رسانه

شود استفاده از نفوذ نیازمند توجه جدی به اخلاق باشد. اگر روابط عمومی  است. همین مسئله سبب می

تواند در ایجاد ارتباط سازنده استفاده کند، نفوذ می  از جایگاه سازمانی خود برای ارائه اطلاعات درست و

های مخالف، ایجاد ترس، پنهان خدمت منافع عمومی قرار گیرد؛ اما اگر همین قدرت برای حذف دیدگاه

نفوذ لزوماً به  .ای اخلاقی ایجاد خواهد شدکردن واقعیت یا تحمیل یک روایت خاص استفاده شود، مسئله

نمی و  نیست  نادرست  رفتار  زندگی  معنای  دانست.  غیراخلاقی  را  مخاطب  بر  اثرگذاری  هرگونه  توان 

های مدیریت شهری پذیر نیست و بسیاری از فعالیتاجتماعی و سازمانی بدون تأثیرگذاری متقابل امکان

نیازمند ایجاد تغییر در نگرش یا رفتار شهروندان هستند. معیار اصلی، روش و هدف نفوذ است.   اساساً 

کند شهروندان را با اطلاعات معتبر نسبت به پیامدهای یک رفتار هنگامی که روابط عمومی تلاش می

تواند مسئولانه باشد؛ اما هنگامی که برای دستیابی به آگاه کند، نوعی اثرگذاری شکل گرفته است که می

های شهروندان سوءاستفاده شود،  از احساسات و نگرانی نتیجه مطلوب، اطلاعات مهم عمداً پنهان شود یا 

گیرد. بنابراین، در مدیریت شهری باید میان نفوذ مسئولانه و نفوذ فریبنده  نفوذ از مسیر اخلاقی فاصله می

 .تمایز قائل شد

شود که با  مفهوم چهارم، تبلیغات است. تبلیغات در حوزه مدیریت شهری به مجموعه اقداماتی گفته می

های مورد نظر سازمان و جلب توجه مخاطبان ها یا پیامها، سیاستها، طرح هدف معرفی خدمات، برنامه

میانجام می تبلیغات شهری  زمینهشود.  در  محیط تواند  شهروندی، حفظ  فرهنگ  مانند  مختلفی  های 

های شهری رسانی درباره طرحزیست، رعایت مقررات، معرفی خدمات عمومی، مشارکت اجتماعی و اطلاع


