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وابط عمومی ر
ویداد بزرگ ملی و بین المللی و دو ر

موسسه‌کارگزار‌روابط‌عمومی

میزبان‌دو‌رویداد‌بزرگ‌ملی‌و‌بین‌المللی

‌۲5تیرماه‌1401
اشــاره

25 تیر 1401 با دو رویداد بزرگ ملی و بین المللی روابط عمومی مصادف شــده اســت: 24مین 

ســالگرد درگذشــت دکتر »حمید نطقی« بنیانگذار روابط عمومی ایران و بزرگداشــت »روز جهانی 

روابط عمومی«. 

به همین مناســبت موسسه کارگزار روابط عمومی در نظر دارد با مشــارکت تشکل های روابط عمومی، 

سازمان ها و شرکت های خصوصی و دولتی، مدیران، کارشناسان، دانشجویان و سایر علاقمندان به این 

حوزه مهم ارتباطی، مراسم گرامیداشتی در روز 25 تیر 1401 برگزار نماید.
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رویداد

موسســه كارگزار روابط عمومی، برای نخســتين بار فراخــوان جايزه 

روابط عمومی سال 1401 برای انتخاب »كمپين های برتر روابط عمومی« كه 

طی دو سال گذشته انجام شده اند را منتشر كرد.

آثار ارسالی با نظارت هيأتی از متخصصان حرفه ای روابط عمومی مورد 

بررسی قرار می گيرند.

فرآیند ورود و تاریخ اتمام پذیرش كمپین های روابط عمومی 

علاقه مندان می توانند از ســی ام اردبيهشت ماه تا 30 تيرماه 1401  آثار 

خود را به نشــانی دبيرخانه ارســال نمايند. آثار بايد از طريق آدرس ايميل 

info@shara.ir برای »گروه تخصصی كارگزار روابط عمومی« ارسال شود.

ساختار و معیارهای پذیرش
نوع قالب

آثار ارسالی )علاوه بر ارسال كامل مستندات( بايد حداكثر در 1000 

كلمه تنظيم شوند. مواردی كه بايد در آنها رعايت شود عبارتند از:

طرح مساله )12درصد(

نيازهايی كه باعث شــكل گيری اين كمپين شده است را تهيه كنيد، 

از جمله چالش های خاص و تحقيقات انجام شــده برای اطلاع رســانی 

استراتژی تان را مشخص كنيد.

استراتژی )25درصد(

بنويسيد كه برای رسيدگی به اين مشكل چه برنامه ای تدوين كرده ايد، 

از جمله اهداف خود و اهداف مخاطبان هدف را با ساير ملاحظات مربوطه 
درج كنيد.

اجرا )25درصد(

نمای كلی از چگونگی پياده سازی استراتژی  يا استراتژی های خود از 

جمله ابزارها و تاكتيك های مورد اســتفاده ارائه دهيد. توضيح دهيد كه 

شما به وضوح چه كاری انجام داديد و آن را چگونه به پايان رسانديد. نمای 

كلی از نحوه بودجه بندی و ميزان آن را نيز بيان كنيد.

نوآوری )10درصد(

چه چيزی باعث شد كه كمپين شما موفق شود؟ آيا مجبور به تطبيق 

استراتژی كمپين تان به خاطر مسائل غيرمنتظره در پيشرفت كار بوديد؟ 

آيا شما در پيدا كردن راه حل از روش های نوآورانه استفاده كرديد؟

نتایج و بررسی )25درصد(

آيا كمپين روابط عمومی يا برنامه شــما موفق بود؟ آيا توانســتيد به 

اهداف از پيش تعيين شــده، برسيد؟ آيا نتايج غيرمنتظره )خوب يا بد( 

تجربه كرديد؟ آيا چيزی ياد گرفتيد كه در آينده به كارتان آيد؟

موسســه كارگزار روابط عمومی، برای نخستين بار فراخوان جايزه 

روابط عمومی دانش بنيان ســال 1401 برای انتخاب )برترين ايده ها 

و طرح های خلاقانــه و فناورانه در روابط عمومی( كه طی دو ســال 

گذشته انجام شده اند را منتشر كرد.

آثار دريافتی با نظارت هيأتی از متخصصان حرفه ای روابط عمومی 

مورد بررسی قرار می گيرند.

فرآیند ورود و تاریخ اتمــام پذیرش جایزه روابط عمومی 
دانش بنیان

علاقه مندان می توانند از سی ام اردبيهشت ماه تا 30 تيرماه 1401  

آثار خود را به نشــانی دبيرخانه ارســال نمايند. آثــار بايد از طريق 

آدرس ايميــل info@shara.ir بــرای »گــروه تخصصی كارگزار 

روابط عمومی« ارسال شود.

رویكردهای اصلی جایزه 

- ايده ها و طرح های فناورانه ای كه هزينه های ســازمان را كاهش 
داده است.

- ايده ها و طرح های فناورانه ای كه درآمدهای ســازمان را كاهش 
داده است.

- ايده ها و طرح های فناورانه ای كه ارتباط مشتريان يا ارباب رجوع 

را با سازمان بهبود بخشيده است.

معیارهای ارزیابی آثار دریافتی

گزارش كامل ايده يا طرح خلاقانه و فناورانه بايستی در قالب چهار 

بخش زير به دبيرخانه جشنواره ارسال گردد.

1. ایده یا طرح فناورانه )15 درصد(

ايده يا طرح بايستی در قالب گزارش نوشتاری و تصويری به صورت 

ساده و شفاف، تدوين و به دبيرخانه ارسال شود.

2. اجرای ایده یا طرح فناورانه )50 درصد(

روابط عمومی ها بايســتی گزارشــی كامل از اجرای طرح به صورت 

مكتوب و تصويری به دبيرخانه جشــنواره ارسال نمايند. اين گزارش 

بايستی حتما فرايند اجرايی طرح و مجموع مجريان آن را پوشش دهد.

3. ارزیابی ایده یا طرح فناورانه )15 درصد(

ارزيابی و روش ارزيابی آثار اجرای ايده يا طرح و سنجش اثرگذاری 

بر سازمان و مشتريان بخشی از امتيازات پروژه های دانش بنيان است. 

4. پوشش جغرافیایی و جمعیتی )20 درصد(

اجرای ايده يا طرح چه حجمی از جمعيت و جغرافيا را دربرگرفته 

است )سطح كشوری: 20 – سطح استانی و مركز استان: 15 – سطح 

شهرستان: 10(

É 
مقررات شركت در جشنواره

علاقه مندان فيش واريزی به همراه چكيده 1000 كلمه ای خود را 

از طريق ايميل اعلام شده ارسال كنند.

در صــورت موفقيت از ســازمان ها و شــركت ها، خلاصه ای 200 

كلمه ای درخواســت می شود كه به همراه يك فيلم 2 دقيقه ای برای 

تبليغ ســازمان و شركت شــان به دبيرخانه ارســال كنند. برای هر 

سازمان و شــركت برگزيده، 5 دقيقه زمان )3 دقيقه برای معرفی و 

2 دقيقه پخش فيلم(، در آئين اعطای جوايز در نظر گرفته می شود.

É زمان و مکان برگزاری

زمان و مكان برگزاری پس از داوری و تعيين برگزيدگان اعلام می شود.

وابط عمومی 1401 فراخوان جایزه برترین کمپین های ر

وابط عمومی دانش بنیان فراخوان جایزه ملی ر

)ایده‌ها‌و‌طرح‌های‌خلاقانه‌و‌فناورانه‌در‌روابط‌عمومی(
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فراخوان

آن چه مسلم است در دنيای جديد روابط 

ارتباطــی تعاملی در  نيــروی  عمومی يک 

جامعه است و نه صرفاً يک نيروی تبليغاتی. 

بنابرايــن کارکرد اصلی روابــط عمومی ها، 

گســترش ارتباط دوسويه با شــهروندان و 

پيش بردن گفتگو بين نظام اجرايی جامعه و 

حوزه عمومی است. آن چه از روابط عمومی 

در دنيــای مدرن انتظار اســت فرا رفتن از 

تبليغات يک طرفه و تبديل آن به يک نهاد 

گفتگو محور وتعاملی اســت. در اين راستا 

يکــی از پايه های اصلــی روابط عمومی ها، 

توجه به افکار عمومی اســت. افکارعمومی 

را می تــوان بــه عنوان يک قــدرت نامرئی 

جريان ســاز تعبير کــرد و بنابراين چنانچه 

سياســتگذاران در هنــگام تدوين و اجرای 

سياســت ها به افکارعمومی پاسخ به موقع و 

سنجيده ندهند ضمن احتمال عدم موفقت 

سياست ها، باعث فرسايش سرمايه اجتماعی 

آن ســازمان و حتی در برخــی مواقع کل 

نظام می شود. به طور خلاصه می توان گفت 

تمام سياســت های هر سازمان بايد پيوست 

افکارعمومی داشــته باشد و به طور طبيعی 

چنان چه در طراحی سياست ها، نظر مردم 

دخيل نباشد ضمن عدم مشارکت و همراهی 

مردم با آن سياســت، آن سياستگذاری را با 

شکست مواجه می کند. 

يکــی از ابزارهای روابــط عمومی برای 

ارتباط با جامعه، ابزار نظرســنجی اســت. 

اســتفاده به هنگام از نظرســنجی برای هر 

ســازمانی می تواند موفقيت اجرای سياست 

را تضمين نمايد و از هزينه ها و خسارت های 

محتمل طرح بکاهد. اصلاح تصورات کليشه 

ای و قالبی، تقويت مردم سالاری مشارکتی، 

ارتقــای ســرمايه اجتماعی ســازمان، فهم 

تفاوت های جنســيتی، ســنی، منطقه ای 

و .. در موضوعــات مختلــف، از مهمتريــن 

کارکردهای نظرســنجی برای هر سازمان و 

کل سيستم به شمار می روند. نظرسنجی ها 

می توانند در تمامی مراحل سياســتگذاری 

اعم از شناســايی وتشــخيص مسائل، جمع 

آوری اطلاعات و شواهد در خصوص فرايند 

سياستگذاری، پيش بينی کوتاه مدت، پياده 

ســازی سياست ها وارزيابی سياست ها مؤثر 
باشد. 

اين فرايند يــک فعاليت  بديهی اســت 

تخصصی اســت و بايد از توليــد داده  های 

صحيح مطمئن بــود چرا که در صورتی که 

داده هــا غير دقيق يا مخدوش توليد شــود 

ممکن اســت منجربه تصميمات اشتباه در 

سياستگذاری شود. بنابراين انجام نظرسنجی 

بايد توسط مؤسسات معتبری انجام شود که 

هم از دانش تخصصی کافی و نيروی انسانی 

متبحــر در اين زمينه بهرمندند و هم تجربه 

کافی در انجام نظرسنجی و پيمايش دارند. 

بــا وجود آن که دريک دهه گذشــته توجه 

بيشتری به انجام نظرسنجی ها و پيمايش ها 

شــده است اما ضعف فرهنگ تصميم گيری 

داده محور باعث شده اســت هنوز از نتايج 

پيمايش ها و نظرســنجی ها به نحو مطلوب 

در سياستگذاری ها استفاده نشود.

وابط عمومی برتر نظرسنجی و ر
مهدی رفیعی بهابادی

رئیس مرکز افکارسنجی دانشجویان ایران )ایسپا(
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یادداشت

بــار ديگــر پايــان ارديبهشــت ماه و به 

بهانه روز يا هفتــه روابط عمومی، نگاهی به 

روابط عمومــی داريم تا موقعيــت آن را در 

کشور خود بررسی کنيم.

حدود ۷۰ سال پيش مسئولان و مديران 

ارشد احساس کردند در دنيای غرب حرکتی 

انجام شــده که می توانند آســانتر با مردم 

ارتباط برقرار کنند. 

عــده ای به دور هم جمع شــدند و برای 

جــذب اعتمــاد مــردم و ذينفعــان در هر 

سازمان، مشــتريان در بنگاه های اقتصادی، 

اجتماعی، سياسی و به طور کلی ارگان هايی 

که با مخاطبين درونی و بيرونی ســر وکار 

دارنــد جايگاهــی را که برای ايــن منظور 

ايجــاد شــده بود در کشــور ما هــم پياده 

کنند. ســازمان ها يکی پس از ديگری آغاز 

به راه اندازی اين جايگاه کردند ولی به دليل 

عدم شناخت رسالت روابط عمومی مانند هر 

فعاليت وارداتی ديگر، آن را ناقص اجرا کرده 

 Public و به طــور کلی از مفهــوم و معنی

Relations هرچه نمی دانســتند در شرح 

وظايــف آن اضافه کرده اند مثل فعاليت های 

و  تبليغات  بازاريابی،  تشــريفاتی،  خدماتی، 

بيش از هر فعاليــت ديگری قبل از انقلاب، 

فعاليت های تبليغاتی و تشــريفاتی به عهده 

روابط عمومی ها قرار داده شد. 

بعد از انقلاب ابتدا اين فعاليت ها تعطيل 

وابـط عمـومـی ر
پیــدا و پنــهان

خسرو رفیعی

رییس انجمن روابط عمومی ایران

سرمقاله مهمان
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مهدی باقریان
رییس انجمن 

متخصصان 
روابط عمومی

یادداشت سردبیر

چالش های بنیادین 

وابط عمومی در ایران سه گانه  ر

در دنيــاي فرصت هــا و چالش هاي ريز و درشــت روابط عمومي، 

پرســش اصلي اين اســت كه چگونــه يك حرفــه اي روابط عمومي 

مي تواند ارزش حرفه خود را ارائه دهد تا در جايگاه و موقعيت رهبري 
قرار گيرد؟ 

در اين يادداشت که به مناسبت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی 

منتشــر می شود، ضمن پاســخ به اين پرسش اساســي، به بررسي 

بزرگ ترين مشــكلات و چالش هاي روابط عمومــي در ايران خواهيم 

پرداخت و در مورد راه هاي غلبه بر آن نيز بحث خواهيم كرد. 

É جایگاه روابط عمومي

معمولا موفقيت هر ســازمان و شركت را با ســه عامل "كيفيت 

خدمات/ محصــولات"، "كيفيــت كاركنان" و "كيفيــت ارتباطات" 

مي سنجند. تا زماني كه ارتباطات به عنوان يكي از اركان و مولفه هاي 

اصلي قدرت و موفقيت يك ســازمان و شركت لحاظ نشود نمي توان 

بــه قرار گرفتــن روابط عمومي در جايگاه واقعــي خود خوش بين و 
مطمئن بود.

همه ســازمان ها و شــركت ها به ارتباطات باكيفيــت نياز دارند. 

محققــان و صاحب نظران چهــار كليد براي يك ارتبــاط باكيفيت 

مطرح كرده اند: نخســتين كليد يك ارتباط باكيفيت، "اعتماد" است. 

اعتماد در عملكرد موسســات، در همه سطوح، بسيار مهم و حياتي 

است؛ بويژه در فرايند فعاليت هاي روابط عمومي. اگر به موسسه شما 

اعتمادي وجود نداشــته باشد مســلما اعتباري هم نخواهيد داشت. 

همان طوركه "برد راولينز" نوشــته اســت: "اعتماد اصلي ترين مؤلفه 

روابط رضايت بخش است. اگر هدف از روابط عمومي برقراري و حفظ 

روابــط با ذي نفعان اصلي از طريق ارتباط و ســاير تلاش ها باشــد، 

روابط عمومي اساساً در تجارت اعتماد سازي است. اعتماد هميشه در 

عمل موفقيت آميز روابط عمومي بسيار مهم بوده است."

بنابراين در بحث "اعتماد"، اولين پرسش اين است: "دوست هستيد 

يا دشمن؟" اين اولين سؤالي است كه مخاطبان شما قبل از برقراري 

هرگونه ارتباط به دنبال پاســخگويي آن خواهند بود. اگر آنها شما را 

به عنوان دوســت انتخاب كنند، به شما اعتماد خواهند كرد و ارتباط 

باكيفيت مي تواند برقرار شود. اگر دشمن باشيد؛ يعني اگر به نظرات 

آنهــا گوش ندهيد، اگر بــه آنها اهميت ندهيــد و اگر در پي تحقق 

نظرات و نيازها و خواسته هاي واقعي آنها نباشيد نه تنها هيچ اعتمادي 

بوجود نخواهد آمد بلكه هيچ ارتباط واقعي هم شكل نخواهد گرفت.

كليد دوم، "گوش" دادن به نظرات عامه يويژه مخاطبان اصلي است. 

ارتباطات باكيفيت و فعال يك خيابان دوطرفه است كه مسئول ايجاد 

آن، روابط عمومي اســت. توليد روابــط رضايت بخش، محصول نهايي 

روابط عمومي است كه از طريق ارتباطات باكيفيت حاصل مي شود.

بدون "شــنيدن" و "گوش كردن"، تعاملي شكل نمي گيرد. گوش 

دادن مســتلزم آن اســت كه فرضيات و كليشــه ها و برداشت هاي 

شخصي و خودخواهانه را كنار بگذاريم و واقعاً آنچه را گفته مي شود 

هم بشــنويم و هم گــوش كنيم. وقتي واقعاً به ايده هــا، نگراني ها و 

نظرات ديگران گوش مي دهيم ارتباطات معني دار حاصل مي شود.

كليد ســوم، "اهميت دادن به عامه" اســت. وقتي به ارباب رجوع، 

مخاطبان و مشــتريان خود اهميت نمي دهيد چگونه ممكن اســت 

تعامل شــكل بگيرد؟! وقتي مردم بدانند و احســاس كنند كه شما 

به طور واقعي بــه آنها اهميت مي دهيد و بــراي نظرات آنها اهميت 

قائل مي شــويد و وقتي به اين درجه از اعتماد برســند و بدانند كه 

موسســه شما فقط به دنبال منافع خود نيســت بلكه منافع ايشان را 

هم به طور كامل مدنظر و در اولويت قرار مي دهد، آن موقع است كه 

ارتباطات باكيفيت شــكل مي گيرد. زماني كه شــما به  نظرات مردم 

گوش نمي دهيــد و صرفا پيگير منافع خودتان هســتيد نبايد توقع 

داشته باشيد به شما اعتماد كنند. 

كليد چهارم، "احترام" و "پيگيري" تا حصول نتيجه اســت. ايجاد 

تعامــل رضايت بخش با گفتمان و گفتگوي پيگير به دســت مي آيد؛ 

حتي اگر نتيجه چيزي نباشد كه قرار بود مخاطب شما آن را دريافت 

كند. احترام، پيام اصلي پيگيري اســت. وقتي شــما نظر يا خواسته 

مــردم را پيگيري مي كنيد معنايش اين اســت كه براي او اهميت و 

احترام قائل هستيد و احترام، كليد اصلي ارتباطات باكيفيت است. 

اين احترام اســت كه باعث بهبود كيفيــت مكالمات و گفتگوها و 

اعتبار و عزت شما در زمان حال و آينده مي شود.
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در دنيــای عدم قطعيت، عدم اطمينان و 

عدم ثبات، روابط عمومی تلاش می کند تا با 

بهره گيری از ظرفيت های موجود، شرايطی را 

فراهم سازد که سازمان ها در ارتباط با مردم، 

عملکردهای  و  گرفته  اثربخش تر  تصميمات 

مطلوب تری را به ســرانجام رسانند تا از اين 

طريق تفاهم دوسويه متوازنی بين سازمان ها 

و مخاطبان شــان برقرار گردد. روابط عمومی 

علاوه بر عامــل ارتباط دولــت و مردم، به 

بخش های  هماهنگ کننــده  عامــل  عنوان 

خصوصی و دولتی، بر اســاس سياست های 

کلان توســعه متوازن و همه جانبه، می تواند 

کارکردهای ارزشمندی در دامنه وسيعی از 

نهادهای مختلف جامعه داشته باشد.

ســازمان ها، شــرکت ها و نهادهــا برای 

دســتيابی به اهداف کلان خود بايد روابط 

اثربخش و باثباتــی با ذينفعان و در مقياس 

وســيع تر با افکارعمومی و کل جامعه برقرار 
سازند.

مديريت ســازمان ها نياز جــدی به يک 

اســتراتژی ارتباطی برای درک نگرش ها و 

ارزش های مخاطبان درون و برون سازمانی 

خويش دارند تا در سايه اين درک و شناخت، 

فضــای مناســبی فراهم گردد تــا مديران 

و کارشناســان روابط عمومی قادر باشــند، 

ضعف ها و قوت ها را از حيث درون ســازمانی 

و فرصت هــا و تهديدها را از جهت محيطی 

و پيرامونی به دقت در برابر مديريت ترســيم 

کنند و همچون مشاوری آگاه و امين، مسير 

حرکت ســازمان به ســوی تحقق اهداف  را 
هموار سازند.

تاکيد مســئولان بــه نقــش و اهميت 

روابط عمومــی به عنــوان بــازوی کارآمد و 

مشاور مديريت و عامل تسهيل کننده تفاهم 

و ارتباطات ســازمان با مــردم، اين انتظار 

منطقی را ايجاد می کند که اين رويکرد، در 

عمل نيز عينيت داشته باشد.

انجمن متخصصــان روابط عمومی، ضمن 

تبريک »روز ملی ارتباطات و روابط عمومی« 

به همه فعالان اين عرصه، از دولت می خواهد 

که بيش از پيش در جهت رشد و شکوفايی 

بسته پیشنهادی
وابط عمومی در ایران اعتلای ر
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روز جهانــی ارتباطات دوربــرد و جامعه 

اطلاعاتی در نوامبر ســال 2006 از ســوی 

اتحاديــه بين المللی مخابــرات و در جريان 

پيشنهاد  ترکيه  آنتاليای  کنفرانس  برگزاری 

گرديد و هــر ســاله در روز هفدهم ماه مه 

جشن گرفته می شود. 

É تاریخچه

روز جهانی مخابرات

اين روز از گذشــته به عنوان"روز جهانی 

مخابرات" و به مناســبت تاســيس اتحاديه 

بين المللی مخابرات در هفدهم ماه مه سال 

1865 شناخته می شــده است و در جريان 

برگزاری کنفرانس اين اتحاديه در مالاگا در 

سال 1973 رسميت پيدا کرد.

هدف اصلی از تعييــن اين روز به عنوان 

روز جهانی مخابــرات عبارت بود از افزايش 

آگاهی جهانی از تغيير و تحولات اجتماعی 

ناشــی از گسترش اينترنت و تکنولوژی های 

جديد و همچنين کمک به کاهش شــکاف 
ديجيتال.

ë روز جهانی جامعه اطلاعاتی

روز جهانــی جامعه اطلاعاتی يک روز در 

تقويم بين المللی مصادف با هفدهم ماه می 

است که در جريان برگزاری نشست مجمع 

عمومــی ســازمان ملل و برگــزاری مجمع 

جهانی جامعه اطلاعاتی در تونس در ســال 

2005 به تصويب رسيد.

ë روز جهانــی ارتباطات دوربرد و 

جامعه اطلاعاتی

تام الاختيار  نوامبر ۲۰۰۶ کنفرانــس  در 

اتحاديــه بين المللی ارتباطــات دوربرد در 

آنتاليا ترکيه تصميم گرفــت هر دو رويداد 

)روز جهانــی ارتباطــات دوربــرد و جامعه 

اطلاعاتی( در روز هفدهم مه جشــن گرفته 
شود.

ë تمام موضوعات گذشته

é 1969: نقش و فعاليت های اتحاديه

é 1970: مخابرات و آموزش

é 1971: فضا و مخابرات

é 1972: شبکه مخابرات جهانی

é 1973: همکاری های بين المللی

é 1974: مخابرات و حمل ونقل

é 1975: مخابرات و هواشناسی

é 1976: مخابرات و اطلاعات

é 1977: مخابرات و توسعه

é 1978: ارتباطات راديويی

é 1979: مخابرات در خدمت بشر

é 1980: مخابرات روستايی

وز جهانـی  ر
ارتبـاطات دوربـرد 

و جامعـه اطلاعاتـی
ترجمه: مؤسسه کارگزار روابط عمومی
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ارتباطات جهان گستر 

وابط عمومی های ارتباط گر و ر
از حــدود دو قرن پيش که به تدريــج ابزارهای جديد ارتباطی 

مانند تلگراف، تلفن و وسايل حمل ونقل های سريعتر پستی اختراع 

و گســترش يافت، انديشه لزوم تشــکيل انجمن ها و اتحاديه هايی 

که به اين امور در ســطح جهان ســامان داده و ضوابطی را برای 

اســتفاده عمومی از آنها تبيين کنــد نيز مطرح گرديد و لذا اولين 

اتحاديه تلگراف در پاريس و در دوران ناپلئون ســوم مشــتمل بر 

چند کشــور تأسيس گرديد. در سال های بعد به اين تشکل عنوان 

اتحاديــه تلفن و بعداً مخابرات و بالاخره ارتباطات داده شــد؛ اين 

اتحاديه که کشــورهای مختلف به آن می پيوســتند هر چند سال 

يکبار در يکی از کشــورها تشکيل می شد تا اينکه در روزگار اخير 

کــه ابزارهای ارتباطــی الکترونيکی و کامپيوتری و انواع وســايل 

ارتباطی اينترنتی و ديجيتالی و ماهواره ای با ســرعتی سرسام آور 

در پهنه گيتی شــيوع پيدا کرد اين اتحاديه در آخرين گردهمايی 

خود به ســال 2005 ميلادی که در تونس برگزار شد و شادروان 

دکتر کاظم معتمدنژاد استاد برجسته ارتباطات نيز از سوی کشور 

ما در آن شرکت نموده بود روز 27 ارديبهشت )17 می( را به عنوان 

"روز جامعه اطلاعاتی و ارتباطات" نامگذاری کرد اصطلاحی فراگير 

که به درستی نمودار جهان پرغوغای ارتباطات و اطلاعات می باشد 

همان جهانی که هفتاد سال پيش "مارشال مک لوهان" انديشمند 

کانادايــی آن را "دهکده جهانی" ناميد و نويد وفور جريان اطلاعات 

جامع و لحظه ای را در فضايی شفاف و واضح داد.

 در سال 1385 شورای مربوط به نامگذاری مناسبت های کشور 

ما بر اثر تقاضاهای مکــرر جمعی از مديران دفاتر روابط عمومی ها 

برای تعيين يک روز به عنوان "روز روابط عمومی" روز 27 ارديبهشت 

را "روز ارتباطــات و روابط عمومی" در ايــران اعلام نمود و همين 

عنوان در تقويم رسمی به ثبت رسيد، امری که رضايت چندانی را 

از سوی جامعه روابط عمومی ها جلب نکرد، چه آنها خواستار روزی 

مستقل برای بزرگداشت فعاليت های خود بوده و هستند. 

 به هر حال هر سال در اين ايام گردهمايی هايی از سوی وزارت 

ارتباطات و فن آوری اطلاعات در معرفی بخش اول عنوان اين روز 

و نيز همايش هايی از سوی بعضی از تشکل ها و انجمن های صنفی 

روابط عمومــی و بعضاً با حمايت وزارت ارشــاد به منظور معرفی و 

نکوداشت بخش دوم عبارت ياد شده برگزار می گردد. 

و حال در توضيح و تحليل دو مقوله ذکر شــده در عنوان "روز 

ارتباطات و روابط عمومی" اختصاراً نکاتی را برمی شماريم و قبل از 

آن تنها به مفهوم واژه "اطلاعات" اشــاره می شود که بديهی است 

منظور داده ها و آگاهی های مسائل مختلف روز در جوامع گوناگون 

می باشد و در مقابل جهل و بی خبری و انسداد و تاريکی قرار گرفته 

و موجبات تنوير افکارعمومی را فراهم می سازد. 

ارتباطات در تبيين مفهوم واژه ارتباطات تاکنون در آموزه های 

آکادميک و نوشته ها و گفته ها عموماً به تعريف و کارکرد و کيفيت 

وسايل ارتباطی مانند مطبوعات، راديو، تلويزيون و فضاهای مجازی 

اهتمام شــده است و اما گفتنی است که لااقل اين نگارنده از بين 

همه دانستنی های لغوی و کلامی خود تاکنون واژه ای پرمفهوم تر، 

پردامنه تر و فراگيرتر از واژه ارتباطات نيافته ام. اگر با دقت و تأمل 

مصاديق"ارتبــاط" را يعنی پيوند و برخورد و حرکت را دنبال کنيم 

هيچ عنصر ذی شــعور و حتی جماد و نباتی را نمی توانيم از حوزه 

ارتباط و ارتباطات خارج و جدا تصور کنيم. 

 انســان ها حتی با نگاه و اشاره يا تبسم و اخم خود در واقع به 

تبــادل پيام هايی در فرايند ارتباط بــا يکديگر مبادرت می نمايند. 

هيچ حرکت ارتباطی نيســت که به ســرانجام و برخوردی منجر 

نشود. اينکه بعضاً گفته می شود آيا فلان فيلم توانسته با مخاطبين 

ارتباط برقرار کند يا اينکه فلان ســخنان نادرست و سخيف لابد با 

مستمعين خود نتوانسته ارتباط برقرار کند استنباط های صحيحی 

نيســت زيرا حرکت هــای ارتباطی وقفه ناپذير بــوده و برقراری و 

رســيدن به مقصود جزء لاينفک آنهاســت و فارغ از کيفيت نتايج 

 شادروان
کاظم متولی

پژوهشگر علوم 

ارتباطات و فنون 
روابط عمومی
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برداشت اول

>به نام خداوند جان وخرد<

فرارسيدن روز و هفته روابط عمومی در اولين سال قرن جديد ) 1401 ( را به محضر يکايک اعضای جامعه روابط عمومی ايران در 

سراســر کشــور، تبريک و تهنيت می گوييم  و خوشحاليم که امسال شاهد همگرايی و انسجام انجمن ها و تشکل های فعال در عرصه 

روابط عمومی هستيم.

قبل از هر چيز ، بايد يادآوری کنيم:

روابط عمومی، علم است.

روابط عمومی، فن است.

روابط عمومی، هنر است.

روابط عمومی، اگر خوب و درست انجام شود در برقراری و تقويت و تحکيم ارتباط و اعتماد با مخاطبان و تحقق اهداف موردنظر، 
موفق خواهد بود.

روابط عمومی، به مانند بسياری از حرفه ها، عرصه ها و رسته های ديگر، به جز علم و آگاهی و دانش، به "عشق" هم نياز دارد؛ عشق 

خدمت به مردم، عشق به مخاطبان و عشق به اعتلای کشور.

روابط عمومی، يک شــغل اداری عادی به شمار نمی رود. روابط عمومی، يک حرفه عاشقانه و يک دل مشغولی تمام وقت است که گاه، 

مجبور می شوی تمام لحظه های زندگی ات را به آن اختصاص دهی.

از اين رو جا دارد همه مســوولانی که عزم خدمت به مردم را شــعار محوری خود اعلام کرده اند، جامعه روابط عمومی کشــور و 

خواسته ها و مطالبات آنان را دريابند تا بتوانند به مدد استفاده از ظرفيت های تخصصی آنان و در سايه شناخت واقع بينانه از 

افکار عمومی و راه های اقناع آن، اهداف توسعه همه جانبه کشور را در مسيری مطلوب پيگيری کنند.

در آستانه روز و هفته روابط عمومی، انجمن روابط عمومی ايران، به عنوان اولين نهاد مدنی کشور در عرصه ارتباطات 

اجتماعی، با 50 سال قدمت و 30 سال حضور و فعاليت مستمر، از تمامی دست اندرکاران خدمت به مردم در همه 

بخش ها اعم از دولتی و غيردولتی و نهادهای عمومی دعوت می کند تا:

 از انتصاب غيرکارشناســانه و خارج از ضوابط و معيارهای تخصصی در حوزه مديريت روابط عمومی جدا" 
اجتناب کنند.

 در انتخاب مديران روابط عمومی وزارتخانه ها، سازمان ها، ادارات، موسسات و شرکت ها، در راستای التزام 

به شاخص های حرفه ای، حتی الامکان از مشاوره تخصصی نهادهای مدنی ارتباطات اجتماعی بهره گيرند.

 پســت ســازمانی مناســب، برای مديران و کارشناســان روابط عمومی ها در ساختارتشکيلاتی  

پيش بينی کنند تا نيروهای کارآمد ارتباطی با شور و شوق و انگيزه های لازم، نقش آفرينی کنند.

 به منظور تقويت بنيه علمی جامعه روابط عمومی کشور، از راه اندازی دوره کارشناسی ارشد 

روابط عمومی در مراکز آموزش عالی ذيربط حمايت شود.

انجمن روابط عمومی ایران 

اردیبهشت ماه سال 1401

وابط عمومی ایران بیانیه انجمن ر

به‌مناسبت‌‌۲۷اردیبهشت،‌>روز‌و‌هفته‌روابط‌عمومی<
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بیانیــه

روابط عمومی را می توان بدون شک يکی 

از مهمترين حلقه های زنجيره ارزش در هر 

سازمانی دانست. امروزه همه اذعان دارند که 

بزرگترين پروژه های سازمانی، بدون پيوست 

رســانه ای امکان اجرا نداشته و رسانه، تنها 

يکی از بخــش های روابط عمومی اســت.  

روابط عمومی توانمند می تواند دستاوردهای 

داخلی سازمان و نتايج بيرونی آن را به اطلاع 

عموم برســاند و از اين طريــق، نگاه بيرونی 

نســبت به سازمان را شــکل داده و يا تغيير 

دهد. از ســوی ديگر، همواره در بحران های 

ســازمانی، اين روابط عمومی اســت که به 

عنوان پيشانی ســازمان، از بروز تنش های 

بيرونی جلوگيری کرده و مانند سدی در برابر 

هجوم های احتمالی قرار می گيرد.

 با اين حــال، جايگاه روابــط عمومی در 

ســازمان ها هنوز به درستی شناخته نشده 

اســت. چرا که روابط عمومــی پويا و فعال، 

نهــادی پيشــتاز و نه منفعل اســت. روابط 

عمومــی بايد خود جريان ســاز باشــد، به 

گونه ای که ســاير بخش های درون و برون 

سازمانی، پيرو او باشند، در حالی که به نظر 

می رســد اين وجهه از روابــط عمومی در 

بسياری از نهادها مغفول مانده است.

 از ســوی ديگر با تحــولات رخ داده در 

دنيای امروز و گســترش فضــای مجازی و 

صفحات وب ســرعت تغييــر و تحولات در 

حوزه اطلاعات و ارتباطات بســيار چشمگير 

اســت، به گونه ای که کوچکترين داده، می 

تواند در کســری از زمان حجــم انبوهی از 

مخاطبان را تحت تاثير قرار دهد. در چنين 

شــرايطی، توليد محتوای درست و متناسب 

با فعاليت های سازمان و انتشار و بازنشر آن 

در فضای رســانه ای، می تواند از مهمترين 

اولويت های روابط عمومی عنوان شود.

 در کنار اين مــوارد، روابط عمومی نقش 

درون سازمانی نيز دارد، به گونه ای که افراد 

ســازمان می توانند از طريق روابط عمومی، 

نيازهای خود را به مديران منتقل کرده و يا 

اطلاعات ســازمانی را از اين طريق دريافت 

کنند. دامنه گســترده فعاليت ها، وظايف، 

توانايی ها و داشــته های روابط عمومی، به 

تنهايی اين نهاد را به يک حلقه گران قيمت 

در زنجيــره ارزش ســازمانی تبديل کرده 

است. بی دليل نيست که بسياری از مديران 

ارشد، در نخستين گام پس از انتصاب و در 

دست گرفتن امور، مدير روابط عمومی مورد 

حمايت خود را به کار می گيرند.

 روابط عمومی بانک ملی ايران نيز در دوره 

جديد تلاش کرده اســت با اســتفاده از همه 

ظرفيت هــای موجود در اين حــوزه، نه تنها 

دستاوردهای سازمان را به اطلاع عموم برساند، 

بلکه روابط عمومی درون سازمانی را نيز تقويت 

کرده و آرامش را به خانواده بانک تزريق کند.

 اکنون، توســعه روابــط عمومی ديجيتال 

در دستور کار ماســت. استفاده حداکثری از 

ابزارهــای اين حوزه، افزايــش کمی و کيفی 

محتوای رســانه ای توليــدی، توجه ويژه به 

نيازهای مخاطب در کنار کاهش هزينه های 

غيرضــروری و تمرکز بــر افزايش بهره وری، 

اســتراتژی روابط عمومی بانک ملی ايران در 

دوره کنونی است. ضمن اينکه معتقدم بانک 

ملی ايران به عنوان بانکی با قدمتی  حدود 94 

سال امروز برندی کاملا معتبر و شناخته شده 

است که شــايد نيازی به برندسازی يا تبليغ 

نداشــته باشــد بلکه ما موظفيم در راستای 

صيانت از اين برند تلاش کنيم.  همه اين تلاش 

ها از آن جهت اســت که روابط عمومی بانک 

ملی ايران، نقش حلقه ارزشــمند در زنجيره 

ارزش سازمان را حفظ کند و حضورش در اين 

فرايند، هر روز پررنگ تر شود.

وابـط عمـومـی  ر
حلقه ارزشمند زنجیره ارزش سازمانی

 مهدی سوهانیان

رئیس اداره کل روابط عمومی بانک ملی ایران
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یادداشت

حميد نطقی در ۱۱ شــهريور سال ۱۲۹۹ هجری شمسی 

در تبريز متولد شــد. وی پس از گذراندن تحصيلات ابتدايی 

در اين شــهر با خانواده خويش به شهرآستارا مهاجرت کرد و 

در مدرســه حکيم نظامی اين شهر به ادامه تحصيل پرداخت 

و در همين مقطع از تحصيل با نيما  يوشــيج شاعر نوپرداز و 

بلندپايه ايران نيز آشنا شد.

وی ســپس به تهران آمد و در دانشــکده حقوق دانشگاه 

تهران به تحصيل مشــغول شــد و در ســال 1321 با درجه 

ليسانس از اين دانشکده فارغ التحصيل و بلافاصله برای ادامه 

تحصيل در رشــته حقوق قضايی، تا مقطع دکترا در دانشگاه 

استانبول آغاز کرد. وی به سبب علاقه مندی به ادبيات و شعر 

در اين دانشــگاه با نشــريه های ادبی شروع به همکاری نمود 

و از اين طريق راه خود را به ســوی وســايل ارتباطی و جهان 

ارتباطات آغاز کرد.

دکتر نطقی پس از بازگشت به ايران در سال 1327، ابتدا 

به کنسرســيوم نفت و سپس به شرکت نفت ايران و انگليس 

پيوست و به عنوان مشاور هيات مديره کنسرسيوم و در شاخه 

ارتباط با مطبوعات اداره اطلاعات و انتشــارات شــرکت نفت 

مشغول به کار شد.

وی در سال 1330 به مديريت روابط عمومی    شرکت نفت 

منصوب شد و از آن زمان به بعد فعاليت های جدی خود را در 

زمينه روابط عمومی آغاز کرد.

پس از تاسيس موسسه عالی روزنامه  نگاری و روابط عمومی    

در ســال 1346 از دکتــر نطقــی جهــت مديريــت گروه 

روابط عمومــی    و تدريس دروس تخصصی اين رشــته دعوت 

به عمل آمد، در نتيجه وی از شــرکت ملی نفت ايران منفک 

و کار خود را به طور تمام وقت در اين موسســه آغاز کرد و در 

سال 1350 کتاب »مديريت و روابط عمومی   « را تاليف نمود.

دکتر نطقی تا سال 1357، مصادف با انقلاب اسلامی، خود 

به عنــوان رييس گروه آموزشــی روابط عمومی    همچنان باقی 
ماند.

وی پــس از پيــروزی انقــلاب، با توجه به حذف رشــته 

روابط عمومی    از نظام آموزشی کشور همچنان به فعاليت های 

آموزشــی، پژوهشی و مشــاوره ای خود با مديران واحدهای 

روابط عمومی    کشور و دانشکده علوم اجتماعی دانشگاه علامه 

طباطبايی )دانشــکده علوم ارتباطــات( ادامه داد، که در پی 

تلاش های ايشــان و دکتــر کاظم معتمدنــژاد و همکاری و 

هماهنگی مسئولان آموزش عالی کشور، رشته علوم ارتباطات 

اجتماعی در ســال 1368 مجددا در دانشکده علوم اجتماعی 

دانشگاه علامه طباطبايی احياء شد.

دکتر حميد نطقی به عنوان بنيان گذار و پدر روابط عمومی 

نوين ايران در 25 تيرماه سال 1378، بدرود حيات گفت.

فعالان روابط عمومی از سرتاســر جهان قرار است دومين 

سال »روز جهانی روابط عمومی« را دور هم جشن بگيرند که 

ايــن  يک افتخار بزرگ برای صنعــت روابط عمومی در جهان 

به شــمار می آيد. اين جشن بزرگ و جهانی قرار است در روز 

شــانزدهم جولای 2022 و به شــکل های مختلفی ازجمله 

گردهمايی های حضوری، تعاملات آنلاين و ســاير فعاليت ها 
برگزار گردد.

در مــاه اوت ســال 2020، آينــی آدکونلــه بنيان گذار و 

مديرعامل بلک هاوس مديا، بر نياز مبرم معرفی روابط عمومی 

به جهانيان به بهترين و مؤثرترين شکل ممکن تأکيد کرده و 

معتقد اســت که روابط عمومی جزو آن دسته از حرفه هاست 

که بســيار مورد کج فهمی و سوءبرداشــت قرار گرفته است 

حال آنکه جزو مهم ترين جنبه های استراتژيک هر کسب وکار 

و نهادی محســوب می شــود که قادر است آن ها را به اهداف 

موردنظرشــان نزديک کند و از وقوع بســياری از مشکلات و 

بحران ها برای شرکت ها و کشورها جلوگيری به عمل آورد.

بســياری از فعالان حوزه روابط عمومی اميدوارند از طريق 

جشن گرفتن روز جهانی روابط عمومی اين پيام را برای تمام 

مردم جهان و شــرکت ها و ســازمان ها برسانند که می توانند 

به شــکل بهتری از مزايای روابط عمومی بهره مند گردند و در 

حوزه های مرتبط با آن دست به نوآوری بزنند.

درواقــع علت انتخاب روز 16 جولای بــرای برگزاری روز 

جهانــی روابط عمومی اين بوده که اين روز مصادف اســت با 

روز تولد ايوی لی که يکی از چهره های ماندگار و بزرگ تاريخ 

روابط عمومی به شــمار می آيد و اميد آن است که امسال و با 

برگزاری اين جشــن بزرگ، گامی اساسی و مهم در راستای 

درک هر چه بهتر و کامل تری از حرفه روابط عمومی برداشــته 

شــود که جزئيات مربوط به فعاليت ها و برنامه هايی که برای 

اين جشــن بزرگ انديشــيده شده اســت، به زودی و به طور 

رسمی اعلام خواهد شد.

وابط عمومی وز جهانی ر بزرگداشت ر

24مین سالگرد درگذشت دکتر حمید نطقی 

وابط عمومی ایران بنیانگذار ر
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رویداد

هجدهمیـن کنفرانـس بیـن المللـی

روابـط عمومـی ایـران
ــوع:  روابط عمـــومی متــاورس

با موضـ

جشنــواره مـردم داری ایـران
نخستیـن 

4 اسفند 1400   •   ایران - تهران

18th Iran International Conference on

Public Relations (ICPR)

23 February 2022  ●  Iran-Tehran

انجمن متخصصان روابط عمومی

در هجدهميــن کنفرانــس بين المللــی 

 )IRAN CPR1400( روابط عمومی ايران

که با حضــور جمعی از اســاتيد، مديران و 

کارشناسان نهادها و سازمان های بخش های 

دولتی و خصوصی و با رعايت محدوديت های 

کرونايی، چهارم اســفند 1400 برگزار شد، 

»روابط عمومــی متــاورس« به عنــوان يک 

دستور کار تحقيقی مورد بررسی و تجزيه و 

تحليل قرار گرفت.

در بخــش »روابط عمومــی متــاورس«، 

دکتــر ســعيدرضا عاملی دبير شــورايعالی 

انقــلاب فرهنگی پيرامــون »روابط عمومی 

آرمانــی- واقعــی، ذهنی- عينی، حســی- 

فراحســی متاورس: کارکردها و کاربردهای 

فرامکانی« سخنرانی کردند. همچنين دکتر 

مريم ســليمی دانش آموخته علوم ارتباطات 

طی ســخنانی به بررسی »آينده ارتباطات و 

تبليغات در دنيای متاورس« پرداختند.

»اســتانداردهای آمــوزش روابط عمومی؛ 

و  حرفــه ای«  اخــلاق  و  روش  دانــش، 

ســنجش  و  پژوهــش  »اســتانداردهای 

روابط عمومی« توسط دکتر حسينعلی افخمی 

مديرگــروه روابط عمومــی دانشــکده علوم 

ارتباطات دانشگاه علامه طباطبايی و پروفسور 

فرانک اويت رئيس و مديرعامل سابق موسسه 

روابط عمومی مورد بررسی قرار گرفتند.

دکتر احمد يحيايی ايله ای دانش آموخته 

علوم ارتباطات، ســخنران بعدی بود که از 

مســئوليت های متخصصــان روابط عمومی 

پيشــروی  شــتاب  گفت.  ســخن  قرن21 

کســب وکار و همچنيــن ســرعت انتقال و 

مصرف اطلاعات، موجب تغييراتی هميشگی 

و اساسی در نحوه  ارتباطات داخلی و خارجی 

گزارش کامل برگزاری

ن المللی روابط عمومی ایران
هجدهمین کنفرانس بی

اشــاره

برای داشتن یک دنیای مجازی پایدار که امکان دسترسی به آن در هر کجا وجود داشته باشد، 

به قدرت محاسباتی بی نهایت بهتر، فضای ابری بی نهایت بهتر و دسترسی به پهنای باند بی نهایت بهتر 

نیاز داریم. ما به ســخت افزارهای واقعیت مجازی با قیمت های بسیار ارزان نیاز داریم. ما همچنین به 

روابط عمومی های بی نهایت آینده نگر نیاز داریم تا بتوانند از فرصت های بی شــماری که این دنیای کاملا 

جدید برای روابط عمومی ایجاد می کند، حداکثر استفاده را ببرند و جلوتر از دیگران قرار گیرند.
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مهدی باقریان
رییس انجمن 

متخصصان 
روابط‌عمومی

یادداشت سردبیر

چالش‌های بنيادين 
وابط‌عمومی در ايران سه‌گانه‌ ر

در دنيــاي فرصت‌هــا و چالش‌هاي ريز و درشــت روابط‌عمومي، 
پرســش اصلي اين اســت كه چگونــه يك حرفــه‌اي روابط‌عمومي 
مي‌تواند ارزش حرفه خود را ارائه دهد تا در جايگاه و موقعيت رهبري 

قرار گيرد؟ 
در اين يادداشت که به مناسبت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی 
منتشــر می شود، ضمن پاســخ به اين پرسش اساســي، به بررسي 
بزرگ‌ترين مشــكلات و چالش‌هاي روابط‌عمومــي در ايران خواهيم 

پرداخت و در مورد راه‌هاي غلبه بر آن نيز بحث خواهيم كرد. 

ÉÉجايگاه روابط‌عمومي
معمولا موفقيت هر ســازمان و شركت را با ســه عامل "كيفيت 
خدمات/ محصــولات"، "كيفيــت كاركنان" و "كيفيــت ارتباطات" 
مي‌سنجند. تا زماني كه ارتباطات به‌عنوان يكي از اركان و مولفه‌هاي 
اصلي قدرت و موفقيت يك ســازمان و شركت لحاظ نشود نمي‌توان 
بــه قرار گرفتــن روابط‌عمومي در جايگاه واقعــي خود خوش‌بين و 

مطمئن بود.
همه ســازمان‎ها و شــركت‌ها به ارتباطات باكيفيــت نياز دارند. 
محققــان و صاحب‌نظران چهــار كليد براي يك ارتبــاط باكيفيت 
مطرح كرده‌اند: نخســتين كليد يك ارتباط باكيفيت، "اعتماد" است. 
اعتماد در عملكرد موسســات، در همه سطوح، بسيار مهم و حياتي 
است؛ بويژه در فرايند فعاليت‌هاي روابط‌عمومي. اگر به موسسه شما 
اعتمادي وجود نداشــته باشد مســلما اعتباري هم نخواهيد داشت. 
همان‌طوركه "برد راولينز" نوشــته اســت: "اعتماد اصلي‌ترين مؤلفه 
روابط رضايت‌بخش است. اگر هدف از روابط‌عمومي برقراري و حفظ 
روابــط با ذي‌نفعان اصلي از طريق ارتباط و ســاير تلاش‌ها باشــد، 
روابط‌عمومي اساساً در تجارت اعتماد‎سازي است. اعتماد هميشه در 

عمل موفقيت‌آميز روابط‌عمومي بسيار مهم بوده است."
بنابراين در بحث "اعتماد"، اولين پرسش اين است: "دوست هستيد 
يا دشمن؟" اين اولين سؤالي است كه مخاطبان شما قبل از برقراري 
هرگونه ارتباط به‌دنبال پاســخگويي آن خواهند بود. اگر آنها شما را 
به‌عنوان دوســت انتخاب كنند، به شما اعتماد خواهند كرد و ارتباط 

باكيفيت مي‌تواند برقرار شود. اگر دشمن باشيد؛ يعني اگر به نظرات 
آنهــا گوش ندهيد، اگر بــه آنها اهميت ندهيــد و اگر در پي تحقق 
نظرات و نيازها و خواسته‌هاي واقعي آنها نباشيد نه‌تنها هيچ اعتمادي 
بوجود نخواهد آمد بلكه هيچ ارتباط واقعي هم شكل نخواهد گرفت.

كليد دوم، "گوش" دادن به نظرات عامه يويژه مخاطبان اصلي است. 
ارتباطات باكيفيت و فعال يك خيابان دوطرفه است كه مسئول ايجاد 
آن، روابط‌عمومي اســت. توليد روابــط رضايت‌بخش، محصول نهايي 

روابط‌عمومي است كه از طريق ارتباطات باكيفيت حاصل مي‌شود.
بدون "شــنيدن" و "گوش كردن"، تعاملي شكل نمي‌گيرد. گوش 
دادن مســتلزم آن اســت كه فرضيات و كليشــه‌ها و برداشت‌هاي 
شخصي و خودخواهانه را كنار بگذاريم و واقعاً آنچه را گفته مي‌شود 
هم بشــنويم و هم گــوش كنيم. وقتي واقعاً به ايده‌هــا، نگراني‌ها و 

نظرات ديگران گوش مي‌دهيم ارتباطات معني‌دار حاصل مي‌شود.
كليد ســوم، "اهميت دادن به عامه" اســت. وقتي به ارباب‌رجوع، 
مخاطبان و مشــتريان خود اهميت نمي‌دهيد چگونه ممكن اســت 
تعامل شــكل بگيرد؟! وقتي مردم بدانند و احســاس كنند كه شما 
به‌طور واقعي بــه آنها اهميت مي‌دهيد و بــراي نظرات آنها اهميت 
قائل مي‌شــويد و وقتي به اين درجه از اعتماد برســند و بدانند كه 
موسســه شما فقط به‌دنبال منافع خود نيســت بلكه منافع ايشان را 
هم به‌طور كامل مدنظر و در اولويت قرار مي‌دهد، آن موقع است كه 
ارتباطات باكيفيت شــكل مي‌گيرد. زماني كه شــما به‌ نظرات مردم 
گوش نمي‌دهيــد و صرفا پيگير منافع خودتان هســتيد نبايد توقع 

داشته باشيد به شما اعتماد كنند. 
كليد چهارم، "احترام" و "پيگيري" تا حصول نتيجه اســت. ايجاد 
تعامــل رضايت‌بخش با گفتمان و گفتگوي پيگير به‌دســت مي‌آيد؛ 
حتي اگر نتيجه چيزي نباشد كه قرار بود مخاطب شما آن‌را دريافت 
كند. احترام، پيام اصلي پيگيري اســت. وقتي شــما نظر يا خواسته 
مــردم را پيگيري مي‌كنيد معنايش اين اســت كه براي او اهميت و 

احترام قائل هستيد و احترام، كليد اصلي ارتباطات باكيفيت است. 
اين احترام اســت كه باعث بهبود كيفيــت مكالمات و گفتگوها و 

اعتبار و عزت شما در زمان حال و آينده مي‌شود.
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وقتي ديگران بدانند مي‌توانند به شما اعتماد كنند؛ وقتي واقعاً به 
آنها گوش مي‌دهيد؛ وقتي آنها مي‌دانند كه شما مراقبت مي‌كنيد؛ و 
هنگامي كه آنها مي‌توانند پيگير مسائل‌شــان باشند و به آنها احترام 
مي‌گذاريد، تنها پس از آن، و تنها پس از آن، مي‌توانيد ارتباط واقعي 

برقرار كنيد. 
متاسفانه اگر بخواهيم اين موارد انديشمندانه و كاربردي محققان 
و كارشناسان را به‌خوبي و موشكافانه مورد بررسي قرار دهيم به اين 
نتيجه خواهيم رسيد كه ميزان و كيفيت ارتباطي موسسات ما امروز 
بســيار آشفته و ناكارآمد اســت. براي اثبات اين مدعا نيازي به ارايه 
مصداق نيســت چراكه همه ما اين روزها در تعاملات شخصي، كاري 

و حرفه‌اي خود، آنها را به‌خوبي احساس مي‌كنيم. 
همان‌طور كه "ارتباطات" از اركان اساســي هر "موسســه" است، 
"توانايي برقراري ارتباط" كه وظيفه متخصصان روابط‌عمومي اســت 
هم بســيار موثر و مهم اســت و فقــدان هر يك از اين دو، ســبب 
بي‌اعتمادي و بي‌اعتباري مي‌شــود و قطعا ريشــه يك ارتباط كيفي 

رضايت‌بخش را مي‌خشكاند.
متاســفانه يكي از علل عدم ارتقاي جايگاه روابط‌عمومي در ايران 
اين اســت كه ســازمان‌ها و شــركت‌ها توقع دارند روابط‌عمومي‌ها، 
مشــكلات و چالش‌هاي مديريتي آنها را با شــيوه‌هاي ارتباطي حل 
كنند كه اين امر تقريبا محال است. بسياري از مشكلات اين روزهاي 
ما ريشــه مديريتي دارند و از حيطه وظايف و قدرت روابط‌عمومي‌ها 

خارج‌اند؛ لطفا آب در هاون نكوبيد.

ÉÉارائه ارزش
مجموعه شــواهد و تحقيقات نشــان مي‌دهد از يك طرف، درك 
بســيار كمي از عملكردها و نقش‌هاي اصلــي روابط‌عمومي در بين 
مديران ارشــد و دست‌اندركاران روابط‌عمومي وجود دارد؛ و از طرف 
ديگــر، روابط‌عمومي‌‌ها به‌دليــل يكه‌تازي رويه‎هــاي غيرحرفه‌اي، 
نگرش‌‌هــاي غيرارتباطي و عــدم حضور افــراد صاحب‌صلاحيت و 
باكفايت، به‎ندرت در عرصه برنامه‌ريزي و تصميم‎گيري حضور دارند. 
ايــن امر باعث ســردرگمي و ناتوانــي در ارائــه ارزش ارتباط و 

همچنين تاخير در شناخت روابط‌عمومي به‌عنوان يك نهاد تخصصي 
حرفه‌اي ارتباطي شــده است. بنابراين اين مهم است كه متخصصان 
روابط‌عمومي چگونه بتوانند ارزش كارشان را نشان دهند. به‌عبارتي، 
چالش اصلي روابط‌عمومي، سنجش تأثير، اثبات و ارائه ارزش است. 
اگر سنجش وجود نداشته باشد نه‌تنها تلاش‌هاي روابط‌عمومي ديده 

نمي‌شود بلكه در جايگاه واقعي و حرفه‌اي خود هم قرار نمي‌گيرد.
بزرگترين چالش پيش روي بســياري از روابط‌عمومي‌ها، كوتاهي 
در ارائه ارزش ارتباط و شــناخت روابط‌عمومي است و اين امر ممكن 
اســت بيانگر اين باشد آنها فاقد نگرش و تفكر استراتژيك و روشمند 

براي شناسايي و حل مشكلات و چالش‌ها هستند.

ÉÉرهبري خلاق
براي ايجاد تمايز و نشــان دادن ارزش روابط‌عمومي، متخصصان 

روابط‌عمومي مجبور هستند روي خلاقيت و نوآوري كار كنند. 
متخصصان روابط‌عمومي اگر بتوانند در تفكر و برخورد با گونه‌هاي 
مختلف ارتباطات جسورانه‌تر عمل كنند، به‌مدد رويكردهاي نوآورانه 
و ايده‌هــاي تازه و خلاقانــه قادر خواهند بود مشــكلات پيچيده را 

ارزيابي، تحليل و حل نمايند.
اين روزها بيشــتر روابط‌عمومي‌ها اين فرصــت طلايي را دارند تا 
به‌جاي پرداختن به فعاليت‎ها و مناســبات غيرحرفــه‌اي و روزمره، 
توانايي‌هاي خود را گسترش داده بر روي حل مسئله تمركز نمايند. 
يكي از جدي‌ترين چالش‌هايي كه روابط‌عمومي‌‌ها با آن روبه‌رواند، 
ناشي از نياز به تحول است. واقعيت اين است كه جهان در حال تغيير 

است و ما نيز بايد متحول شويم.
اين بدان معناســت كــه ما بايد در مورد كارهايــي كه مي‌كنيم، 
چگونه انجام مي‌دهيم، چرا اين كار را مي‌كنيم، چه وقتي اين كار را 
مي‌كنيم، كجا انجام مي‌دهيم و با چه كسي اين كار را انجام مي‌دهيم 
متفاوت فكر و عمل كنيم. ما با اقدامات خلاقانه خود مي‌توانيم وضع 
موجود را عوض كنيم و روابط‌عمومي را تحول بخشيم و ارزش واقعي 

روابط‌عمومي را به تماشا بگذاريم. 
همه ما بايد همين كار را بكنيم.
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سرمقاله مهمان

ارتباطات جهان‌گستر 
وابط‌عمومی‌های ارتباط‌گر و ر

از حــدود دو قرن پیش که به‌تدریــج ابزارهای جدید ارتباطی 
مانند تلگراف، تلفن و وسایل حمل‌ونقل‌های سریعتر پستی اختراع 
و گســترش یافت، اندیشه لزوم تشــکیل انجمن‌ها و اتحادیه‌هایی 
که به این امور در ســطح جهان ســامان داده و ضوابطی را برای 
اســتفاده عمومی از آنها تبیین کنــد نیز مطرح گردید و لذا اولین 
اتحادیه تلگراف در پاریس و در دوران ناپلئون ســوم مشــتمل بر 
چند کشــور تأسیس گردید. در سال‌های بعد به این تشکل عنوان 
اتحادیــه تلفن و بعداً مخابرات و بالاخره ارتباطات داده شــد؛ این 
اتحادیه که کشــورهای مختلف به آن می‌پیوســتند هر چند سال 
یکبار در یکی از کشــورها تشکیل می‌شد تا اینکه در روزگار اخیر 
کــه ابزارهای ارتباطــی الکترونیکی و کامپیوتری و انواع وســایل 
ارتباطی اینترنتی و دیجیتالی و ماهواره‌ای با ســرعتی سرسام‌آور 
در پهنه گیتی شــیوع پیدا کرد این اتحادیه در آخرین گردهمایی 
خود به ســال 2005 میلادی که در تونس برگزار شد و شادروان 
دکتر کاظم معتمدنژاد استاد برجسته ارتباطات نیز از سوی کشور 
ما در آن شرکت نموده بود روز 27 اردیبهشت )17 می( را به‌عنوان 
"روز جامعه اطلاعاتی و ارتباطات" نامگذاری کرد اصطلاحی فراگیر 
که به‌درستی نمودار جهان پرغوغای ارتباطات و اطلاعات می‌باشد 
همان جهانی که هفتاد سال پیش "مارشال مک لوهان" اندیشمند 
کانادایــی آن‌را "دهکده جهانی" نامید و نوید وفور جریان اطلاعات 

جامع و لحظه‌ای را در فضایی شفاف و واضح داد.
 در سال 1385 شورای مربوط به نامگذاری مناسبت‌های کشور 
ما بر اثر تقاضاهای مکــرر جمعی از مدیران دفاتر روابط‌عمومی‌ها 
برای تعیین یک روز به‌عنوان "روز روابط‌عمومی" روز 27 اردیبهشت 
را "روز ارتباطــات و روابط‌عمومی" در ایــران اعلام نمود و همین 
عنوان در تقویم رسمی به ثبت رسید، امری که رضایت چندانی را 
از سوی جامعه روابط‌عمومی‌ها جلب نکرد، چه آنها خواستار روزی 

مستقل برای بزرگداشت فعالیت‌های خود بوده و هستند. 

 به هر حال هر سال در این ایام گردهمایی‌هایی از سوی وزارت 
ارتباطات و فن آوری اطلاعات در معرفی بخش اول عنوان این روز 
و نیز همایش‌هایی از سوی بعضی از تشکل‌ها و انجمن‌های صنفی 
روابط‌عمومــی و بعضاً با حمایت وزارت ارشــاد به منظور معرفی و 

نکوداشت بخش دوم عبارت یاد شده برگزار می‌گردد. 
و حال در توضیح و تحلیل دو مقوله ذکر شــده در عنوان "روز 
ارتباطات و روابط‌عمومی" اختصاراً نکاتی را برمی‌شماریم و قبل از 
آن تنها به مفهوم واژه "اطلاعات" اشــاره می‌شود که بدیهی است 
منظور داده‌ها و آگاهی‌های مسائل مختلف روز در جوامع گوناگون 
می‌باشد و در مقابل جهل و بی‌خبری و انسداد و تاریکی قرار گرفته 

و موجبات تنویر افکارعمومی را فراهم می‌سازد. 
ارتباطات در تبیین مفهوم واژه ارتباطات تاکنون در آموزه‌های 
آکادمیک و نوشته‌ها و گفته‌ها عموماً به تعریف و کارکرد و کیفیت 
وسایل ارتباطی مانند مطبوعات، رادیو، تلویزیون و فضاهای مجازی 
اهتمام شــده است و اما گفتنی است که لااقل این نگارنده از بین 
همه دانستنی‌های لغوی و کلامی خود تاکنون واژه‌ای پرمفهوم‌تر، 
پردامنه‌تر و فراگیرتر از واژه ارتباطات نیافته‌ام. اگر با دقت و تأمل 
مصادیق"ارتبــاط" را یعنی پیوند و برخورد و حرکت را دنبال کنیم 
هیچ عنصر ذی‌شــعور و حتی جماد و نباتی را نمی‌توانیم از حوزه 

ارتباط و ارتباطات خارج و جدا تصور کنیم. 
 انســان‌ها حتی با نگاه و اشاره یا تبسم و اخم خود در واقع به 
تبــادل پیام‌هایی در فرایند ارتباط بــا یکدیگر مبادرت می‌نمایند. 
هیچ حرکت ارتباطی نیســت که به ســرانجام و برخوردی منجر 
نشود. اینکه بعضاً گفته می‌شود آیا فلان فیلم توانسته با مخاطبین 
ارتباط برقرار کند یا اینکه فلان ســخنان نادرست و سخیف لابد با 
مستمعین خود نتوانسته ارتباط برقرار کند استنباط‌های صحیحی 
نیســت زیرا حرکت‌هــای ارتباطی وقفه‌ناپذیر بــوده و برقراری و 
رســیدن به مقصود جزء لاینفک آنهاســت و فارغ از کیفیت نتایج 

 شادروان
کاظم متولی

پژوهشگر علوم 
ارتباطات و فنون 

روابط‌عمومی
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حاصله به هر حال به خانــه اذهان گیرندگان و مخاطبان مربوطه 
وارد می‌شــود و البته انســان‌ها در توضیح چگونگــی برخورد با 
تحــرکات ارتباطی و دیده‌ها و شــنیده‌های خود بــه ارزیابی آنها 
قادر خواهند بود و چنین نیســت که تنها مسائل و مباحث مثبت 
بتوانند بر قطارهای ارتباط ســوار شوند، موارد منفی و ناپسند نیز 
دریافت شده و پس از تأثیرگذاری‌های خاص در یکی از قفسه‌های 
ذهن بایگانی می‌شــود و چنین است که حضور همه‌جانبه ارتباط، 

دیالکتیک‌وار در همه صحنه‌های جهان هستی متبلور می‌باشد. 
 اصطلاحــات جاری در بیان انواع ارتباطــات، مؤید مطلب یاد 
شده اســت مانند ارتباطات شــفاهی، کتبی، رادیویی، تلویزیونی، 
مطبوعاتــی، مالی، خارجی، داخلــی، هنری، ادبــی، بین‌المللی، 
دانشــگاهی، اقتصادی، اجتماعی و قس علیهذا، رشد و نمو نباتات 
و گرده افشــانی های آنهــا و جریان رودخانه‌ها و امــواج دریاها و 
تغییرات کوه‌ها و تپه‌ها نیــز در فرایند کلی ارتباط از نوع منابع و 
مظاهر طبیعی قرار دارنــد. بنابراین، ارتباط و ارتباطات در مفهوم 
جامع و کلی خود مساوی است با جهان هستی و تحرکات آن، اما 
بدیهی است که به هرحال در بیان مصادیق عینی‌تر و سخت‌افزاری 
موضوعــات ارتباطــات عمدتاً به وســایل و ابزارهــای ارتباطی و 
فن‌آوری‌های اطلاعاتی مانند انواع تلفن و کارکردهای کامپیوتری 

و شبکه‌های اجتماعی مجازی و موارد بسیار مشابه تأکید گردد.

ÉÉروابط‌عمومی
جالب اســت یادآوری شود که پیدایش و ســرآغاز فعالیت‌های 
نخستین واحدهای روابط‌عمومی دقیقاً بر محمل ایستادگی و تقابل 
با فعالیت‌های بی‌محابا و مسئولیت‌ناپذیری تبلیغات نشأت گرفته و 
توســعه یافت، آنگاه که بنا به شــواهد تاریخی، آمریکا در اوایل قرن 
بیستم که با توسعه همه‌جانبه صنعتی و مسائل اجتماعی و کارگری و 
صنعتی مواجه شده بود، روابط و مناسبات مطبوعات که رسانه مهم و 
معتبر آن روزگار محسوب می‌شدند با سازمان‌ها و مؤسسات گوناگون 
با سردی و بی‌اعتمادی و سوءتفاهم تعریف می‌شد، هر اداره و سازمان 
و بنگاهی یک دفتر با عنوان دفتر مطبوعات راه‌اندازی کرده بود و در 
یک ارتباط یک‌سویه مشتی اخبار دست‌چین شده همراه با توجیهات 

و تبلیغات را به سرویس‌های مطبوعاتی ارسال می‌نمود. 
 خســتگی و ناامیدی مطبوعات از ســویی و تحولات اجتماعی 
و نمودهای آن از جمله تجمعات و اعتراضات و خواســته‌های پی 
در پی کارگران از ســویی دیگــر در فضاهایی که هیچ‌کس حرف 
دیگری را نمی‌فهمید دگرگونی در وضعیت اطلاع‌رسانی را به‌شدت 
ضروری و اجتناب‌ناپذیر می‌ســاخت. در این شرایط، به تقاضاهای 
مدیران یک شــرکت بزرگ زغال‌سنگ که در تنگناهای اعتراضات 
و اعتصابــات کارگران و کارمندان قــرار گرفته بودند فردی از تبار 
تفکر و اندیشه‌ورزی به‌نام "ایوی لی" که خبرنگار روزنامه "نیویورک 
تایمز" بود به اصلاح مناسبات فرسوده بنگاه یاد شده همت گمارد. 
 او اعتقاد داشت که می‌باید به‌کلی مناسبات مدیران و کارکنان، 
مناسبات بنگاه با مطبوعات و همچنین مناسبات بنگاه با مرتبطین 
و مشتریان در جهت مودت و نزدیکی و همدلی و وضوح تغییر یابد. 
لذا، با کســب اختیارات و اعتبارات مکفی، دفتر کوچک و بی‌رونق 
مطبوعــات را منحل کرد و به‌جای آن دفتــری بزرگ و با کادری 
متخصص و مجرب و ایده‌های نو بــا تابلو و عنوان "روابط‌عمومی" 
را بنیاد گذاشــت و از همان ابتدا بیانیه‌ای را خطاب به سردبیران 

مطبوعات صادر کرد.

  این بیانیه چند سطری مبتنی بود بر اینکه ما از هم اینک هر 
چه را به‌عنوان خبر برای شــما ارسال می‌کنیم باور کنید که خبر 
اســت و از هرگونه شائبه‌های جهت‌دهی و تبلیغاتی مبرا می‌باشد. 
تبلیغات را از اطلاع‌رســانی جــدا می‌کنیم، مــوارد و آگهی‌های 
تبلیغاتی را با اسم و رسم و عنوان آگهی تبلیغاتی برای شما ارسال 
می‌کنیــم و هزینه‌هایش را هم می‌پردازیم، اما رویدادها و وقایع را 

کما هوحقه و عیناً با صداقت تنظیم و ارسال می‌کنیم. 
 همچنیــن، در این بیانیه به افکارســنجی و مراجعه و کســب 
نظرات از مردم و کارکنان بنگاه تأکید شــده بود. این بیانیه، کوتاه 
اما قاطع و امیدوارکننده در تاریخ ارتباطات به عنوان "بیانیه اصول" 

معروف شد و به آن لقب قانون اساسی روابط‌عمومی داده شد. 
 اقدامــات اصلاحی و انقلابی آقای "ایوی لــی" از جمله تعیین 
روزی در هفته بــه عنوان همایش مدیران و کارکنان و کارگران و 
انجام  برنامه‌های گفت‌وشــنود رودررو و سایر تمهیدات اثربخش 
موجبات رفع نارضایتی‌ها و ســوءتفاهمات و ایجاد محیطی سرشار 
از محبت و اعتماد را فراهم نمود. ســایر ســازمان‌ها نیز با پیروی 
از شــیوه‌ها و رویکردهای آقای "ایوی لی" نسبت به تأسیس دفاتر 
روابط‌عمومــی اقدام نمودند و این هنر و مهــارت و حرفه مبارک 
به‌زودی توسعه یافت و به‌تدریج در جای جای واحدهای مدیریتی 

در جهان برقرار گردید. 
 در کشــور ما نیز با تأخیری حدود نیم قرن در اوایل دهه سی 
با توصیه ســازمان برنامه وقت به‌تدریج در ســازمان‌ها و بنگاه‌ها، 
واحدهای روابط‌عمومی تأســیس شد. اما گفتنی است که با اینکه 
از نظر کمی و ســخت‌افزاری این دفاتر ارتباطی از وضعیت خوب 
و قابل قبولی برخوردار هســتند و وسایل و ابزارهای ذیربط را در 
اختیار دارند، اما با مشــکلاتی نیز روبرو می‌باشند، از جمله نکات 
مهم و ساختاری در این راستا، نهادینه نبودن فرهنگ اطلاع‌رسانی 
در مناســبات عمومی است که نشــأت گرفته از مسائل تاریخی و 
عادات اجتماعی و اســتمرار اطلاع‌رسانی‌های یکسویه می‌باشد که 
باید به‌مرور زمان و تحولات اجتماعی و فرهنگی به تغییر و اصلاح 

شیوه‌های اطلاع‌رسانی اهتمام نمود. 
 یکی از مهمترین و اساســی‌ترین نحوه ایجاد ارتباط با مردم و 
معرفی ســازمان‌ها و فعالیت‌های آنها، تهیه برنامه‌های بازدیدهای 
عمومی از تأسیســات و پیشــرفت هاســت، بویژه شایسته است 
که دانش آموزان که در ســنین نوجوانی بــوده و لوح ضمیر آنها 
پاک و آماده دریافت دیدنی‌ها و شــنیدنی‌ها می‌باشــد از ســوی 
روابط‌عمومی‌ها به دیدن و تماشای برنامه‌ها و فعالیت‌های صنعتی، 
کشــاورزی و خدمات گوناگون کشور دعوت شــوند که این مهم 

مغفول مانده است.
 همچنین، متأســفانه مدیران رأس سازمان‌ها، مسئولین دفاتر 
روابط‌عمومی سازمان‌های خود را مســتقیماً در مقام پاسخگویی 
مســائل و مباحث مطروحــه مربوطه قرار نداده‌انــد و این وظیفه 
را عمدتــاً خــود به عهده گرفته‌انــد که این رویه به پیشــرفت و 
توســعه روابط‌عمومی‌ها کمک نمی‌کند. اعتبار و منزلت مسئولان 
واحدهای روابط‌عمومی در مقام سخنگویی با کسب اطلاعات جامع 
و اطلاع‌رسانی‌های گسترده به خبرنگاران و سایر پرسشگران فراهم 
می‌گردد وگرنه اگر قرار باشــد که به جزئی‌ترین مســائل مربوطه 
شــخصی مقام و رأس ســازمان خود در جایگاه پاســخگویی قرار 
بگیرد، اساساً علت وجودی تشکیلات روابط‌عمومی دیگر توجیهی 

نخواهد داشت.
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بــار دیگــر پایــان اردیبهشــت ماه و به 
بهانه روز یا هفتــه روابط عمومی، نگاهی به 
روابط عمومــی داریم تا موقعیــت آن را در 

کشور خود بررسی کنیم.
حدود ۷۰ سال پیش مسئولان و مدیران 
ارشد احساس کردند در دنیای غرب حرکتی 
انجام شــده که می‌توانند آســانتر با مردم 

ارتباط برقرار کنند. 
عــده‌ای به دور هم جمع شــدند و برای 

جــذب اعتمــاد مــردم و ذینفعــان در هر 
سازمان، مشــتریان در بنگاه‌های اقتصادی، 
اجتماعی، سیاسی و به‌طور کلی ارگان‌هایی 
که با مخاطبین درونی و بیرونی ســر وکار 
دارنــد جایگاهــی را که برای ایــن منظور 
ایجــاد شــده بود در کشــور ما هــم پیاده 
کنند. ســازمان‌ها یکی پس از دیگری آغاز 
به راه‌اندازی این جایگاه کردند ولی به‌دلیل 
عدم شناخت رسالت روابط‌عمومی مانند هر 

فعالیت وارداتی دیگر، آن را ناقص اجرا کرده 
 Public و به‌طــور کلی از مفهــوم و معنی
Relations هرچه نمی‌دانســتند در شرح 
وظایــف آن اضافه کرده‌اند مثل فعالیت‌های 
و  تبلیغات  بازاریابی،  تشــریفاتی،  خدماتی، 
بیش از هر فعالیــت دیگری قبل از انقلاب، 
فعالیت‌های تبلیغاتی و تشــریفاتی به‌عهده 

روابط‌عمومی‌ها قرار داده شد. 
بعد از انقلاب ابتدا این فعالیت ها تعطیل 

وابـط‌عمـومـی ر
پیــدا و پنــهان

خسرو رفیعی
رییس انجمن روابط‌عمومی ایران

سرمقاله مهمان
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شــد و پس از مدتی ضــرورت آن را برخی 
احســاس کردند ولی به‌جای تقویت وظایف 
اصلی روابط‌عمومی، فعالیت های خدماتی هم 
به آن اضافه شد. انچه در سال‌های اخیر قابل 
پیروی شرکت‌های خصوصی  است  مشاهده 
از تصمیمات دولت برای روابط‌عمومی‌هاست 
و چون به‌صورت مســتمر بــرای دولتمردان 
گفته‌ایم و اعــام کرده‌ایم که روابط‌عمومی 
فقط تشریفات و تبلیغات نیست برای رهایی 
از مــوج انتقــاد متخصصــان روابط‌عمومی 
رفته‌رفته، نام آن را به اطلاع‌رسانی یا شورای 
اطلاع‌رسانی تغییر داده و تنها بخش کوچکی 
از فعالیت‌هــای روابط‌عمومی را به‌عهده این 
گروه قــرار داده‌اند و بخــش خصوصی نیز 
که عرصه رقابت را ســالم مشاهده نمی‌کند 
به‌جای ارتباط بــا مخاطبان و ذینفعان فقط 
بخش تبلیغــات را تقویت می‌کند تا در یک 
دوره کوتاه بتواند سهمی از بازار را برای خود 

حفظ کند. 
این حرکت در ســال‌های اخیر فقط جفا 
در حــق مردم و آینده ســازمان اســت که 
به‌صــورت پیدا و پنهان اعتمــاد و باور خود 
را از دســت داده‌انــد. برخی از ســازمان‌ها 
درباره اینکه روابط‌عمومی داشــته باشند یا 
نه، دچار یــک نوع تضاد شــده‌اند اما برای 
تصمیم‌سازی برای تصمیم‌گیران راه دیگری 
ندارند حال نام آن را هر چه قرار دهند همان 

روابط‌عمومی است. 
ســازمان ناگزیر به داشتن روابط‌عمومی 
اســت تمام ســازمان‌ها با همــه مخاطبان 
که برای‌شــان اهمیت دارنــد ارتباط برقرار 
می‌کنند، خواه مایل باشــند یا نباشند تمام 
ســازمان‌ها باید بــه واکنش‌هــای کلیدی 
نســبت به فعالیت‌های خــود گوش دهند 
و تصمیم‌گیــری کننــد کــه اهمیت نقش 
روابط‌عمومــی را نشــان می‌دهــد و ایــن 
برنامه‌ریزی  به‌شــکلی  باید  روابط‌عمومــی 
شده و به‌طریقی ســازمان‌یافته اداره شود، 
در غیر این‌صورت اتفاقی یا تصادفی موجب 
ناســازگاری نشــده و در جهــت افزایــش 

بهره‌وری در خدمت سازمان خواهد بود. 
واقعیت این اســت که در صورت نبودن 
دلیل و مدرکی مغایر، سازمان آنچه می‌گوید 
هســت یا آنچه که خود را نشــان می‌دهد 
است و ســازمان‌ها اجازه می‌دهند شهرت و 
خوشــنامی آنها به‌طور طبیعی تکامل پیدا 
کند. بعضــی دیگر اجــازه می‌دهند عموم 
در مورد وضع شخصیتی ســازمان تصمیم 
بگیرند یا شاید آن ‌را به‌وجود آورند و برخی 
دیگر بویــژه آنهایی کــه در بخش تجاری 

مشــارکت می‌کنند در مــورد موضع خود 
تصمیم‌گیری‌هــای مثبتی انجام می‌دهند و 
در مــورد نحوه رفتار ، نحــوه تلقی دیگران 
از آنها و همه جوانب شــخصیت ســازمان 

تصمیم‌گیری می‌کنند. 
 اگر گوش شــنوا نداشــته باشــیم و از 
موقعیــت جهانــی امروز بی‌خبر باشــیم یا 
خود را بــه بی‌خبری بزنیــم و همه چیز و 
همه کس را یک طرفه قضاوت و یک طرفه 
تصمیم‌گیــری کنیــم شکســت نتیجه آن 

خواهد بود. 
امــروز نمی‌توانیم چشــم‌مان را به روی 
شــبکه‌های مجازی ببندیم یا با آن مبارزه 
کنیم باید با قبول آن چه اتفاق افتاده خود را 
با آن همراه کنیم. نوآوری‌ها را بپذیریم و از 
نوآوری‌های جدید استقبال و برای پیشرفت 

خود استفاده کنیم. 
یک حرکــت کوچک در یــک کارخانه 
کوچک یا یک شرکت کوچک در کوتاه‌ترین 
زمان ممکن، نه تنها در سراســر ایران بلکه 
در سراســر جهــان منعکس می‌شــود اگر 
به تقویت برند و خوشــنامی ســازمان خود 
معتقد هســتیم، هیچ راهی بــه جز تقویت 
روابط‌عمومــی نداریم و در طول ســال‌های 
گذشته ســازمان‌های ما نشــان داده‌اند که 
اگر به روابط‌عمومی و تخصص روابط‌عمومی 
توجه نکنند راهی به جز شکســت برای آنها 
باقی نمی‌ماند. مطمئن هستیم که ما در هر 
ســازمان دو نوع سرمایه داریم؛ اول، سرمایه 
آشــکار و دوم ســرمایه پنهان کــه همان 
ســرمایه انسانی است و مراقبت‌های ویژه‌ای 

را طلب می‌کند. 
کوچک کــردن روابط‌عمومــی و ندیدن 
اهمیت آن راهی است که در این چند سال 
طی شــده و محکوم به شکســت شده‌ایم. 
ضــرورت وجود روابط‌عمومی، پاســخگویی 
بــه افکارعمومی، شناســاندن ســازمان به 
مــردم و نیازهای مخاطبیــن، همراه کردن 
کارکنان، جلب مشارکت و اعتماد آنان برای 
پیشــرفت‌های مادی و معنوی ســازمان و 
توجه ویژه به روابط‌عمومی به عنوان نهادی 
که می‌تواند به‌صورت نظام مند، برنامه‌ریزی 
شده و سنجیده در جهت حفظ، گسترش و 
ایجاد تعامل و تفاهم با کارکنان بسیار حائز 

اهمیت باشد. 
روابط‌عمومی مدون و برنامه‌ریزی شــده، 
یکی از ابزارهای قوی مدیریت افکار است و به 
عنوان اصلی‌ترین حلقه ارتباط بین مدیران، 
کارکنان و سازمان با مردم، مسئولیت خطیر 
و اجتناب‌ناپذیر در فرآیند دسترسی مسئولین 

و مدیران در بخش‌های دولتی و خصوصی در 
افکار جمعی را به‌عهده دارد.

روابط‌عمومی در کشــورهای پیشــرفته 
جایگاهی اســت کــه فراتــر از بخش‌های 
اداری هر ســازمان اعم از معاونین، مدیران 
یــا ســایر بخش‌هــا محســوب می‌شــود. 
روابط‌عمومــی رابط همــه بخش‌ها و همه 
قســمت‌های مختلف یک سازمان است که 
با جمع‌آوری داده‌هــای مختلف با توجه به 
اجتماعی، سیاســی  موقعیــت جغرافیایی، 
و افکارعمومــی برای مدیران هر ســازمان 
برنامه‌ریزی و پیشــنهاد می‌دهد تا در جهت 
افزایش اعتماد عمومی و خوشنامی سازمان 
و در نتیجه رشد و سودآوری و ترقی حرکت 
کرده و نقش مســتقیمی در توسعه برند هر 

سازمان دارد.
مولانــا چــه زیبــا در چند بیت شــعر، 
اهمیت سازمان  و  مردم‌داری  روابط‌عمومی، 

را تعریف کرده است. 
عشــق را بی معرفــت معنا نکن
زر نداری مشــت خــود را وا نکن
گر نداری دانــش ترکیب و رنگ
بیــن گل‌ها زشــت یــا زیبا نکن
پیــرو خورشــید یا آیینــه باش
نکن افشــا  هرچه عریان دیده‌ای 
ای کــه از لرزیــدن دل آگهــی
هیچ کس را هیچ جا رســوا نکن

دل شــود روشن ز شــمع اعتراف 
با کس ار بد کرده‌ای حاشــا نکن
زر به دســت طفل دادن ابلهیست
اشــک را نــذر غــم دنیــا نکن
خوب دیدن شرط انسان بودن است
عیــب را در ایــن و آن پیدا نکن

پاســخگویی، صداقــت و مــردم‌‌داری از 
مشخصات یک ســازمان خوشنام است که 
در آن به اعتماد، اعتقاد و باور مردم اهمیت 
می‌دهد تــا بتواند موفق حرکت کند و برای 
پیشــرفت جامعه خود تصمیم‌گیری اصولی 
داشــته باشــد. اگر امروز به روابط‌عمومی 
و جایــگاه آن بی‌اهمیت باشــیم و آنچه در 
ارگان های ما رخ داده منجر به بی‌اعتمادی 
غیرقابل‌انــکار اســت که در ســازمان‌ها از 
کوچک و بــزرگ مشــاهده می‌کنیم و اگر 
اجازه دهیــم هر فرد غیرکارآمدی را در این 
جایگاه جذب کنیم مطمئن باشیم که راهی 

جز شکست، نتیجه آن نخواهد بود. 
یک بار دیگر به نقش مــردم و ذینفعان 
اهمیت دهیــم و مردم را بــاور کنیم تا در 

نتیجه مردم هم ما را باور کنند.
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روز جهانــی ارتباطات دوربــرد و جامعه 
اطلاعاتی در نوامبر ســال 2006 از ســوی 
اتحادیــه بین‌المللی مخابــرات و در جریان 
پیشنهاد  ترکیه  آنتالیای  کنفرانس  برگزاری 
گردید و هــر ســاله در روز هفدهم ماه مه 

جشن گرفته می‌شود. 

ÉÉتاریخچه
روز جهانی مخابرات

این روز از گذشــته به عنوان"روز جهانی 
مخابرات" و به مناســبت تاســیس اتحادیه 
بین‌المللی مخابرات در هفدهم ماه مه سال 
1865 شناخته می‌شــده است و در جریان 
برگزاری کنفرانس این اتحادیه در مالاگا در 

سال 1973 رسمیت پیدا کرد.
هدف اصلی از تعییــن این روز به عنوان 
روز جهانی مخابــرات عبارت بود از افزایش 
آگاهی جهانی از تغییر و تحولات اجتماعی 
ناشــی از گسترش اینترنت و تکنولوژی‌های 
جدید و همچنین کمک به کاهش شــکاف 

دیجیتال.

ë روز جهانی جامعه اطلاعاتی
روز جهانــی جامعه اطلاعاتی یک روز در 
تقویم بین‌المللی مصادف با هفدهم ماه می 
است که در جریان برگزاری نشست مجمع 

عمومــی ســازمان ملل و برگــزاری مجمع 
جهانی جامعه اطلاعاتی در تونس در ســال 

2005 به تصویب رسید.

ë روز جهانــی ارتباطات دوربرد و 
جامعه اطلاعاتی

تام‌الاختیار  نوامبر ۲۰۰۶ کنفرانــس  در 
اتحادیــه بین‌المللی ارتباطــات دوربرد در 
آنتالیا ترکیه تصمیم گرفــت هر دو رویداد 
)روز جهانــی ارتباطــات دوربــرد و جامعه 
اطلاعاتی( در روز هفدهم مه جشــن گرفته 

شود.

ë تمام موضوعات گذشته
é 1969: نقش و فعالیت‌های اتحادیه

é 1970: مخابرات و آموزش
é 1971: فضا و مخابرات

é 1972: شبکه مخابرات جهانی
é 1973: همکاری‌های بین‌المللی
é 1974: مخابرات و حمل ونقل
é 1975: مخابرات و هواشناسی

é 1976: مخابرات و اطلاعات
é 1977: مخابرات و توسعه
é 1978: ارتباطات رادیویی

é 1979: مخابرات در خدمت بشر
é 1980: مخابرات روستایی

وز جهانـی  ر
ارتبـاطات دوربـرد 

و جامعـه اطلاعاتـی
ترجمه: مؤسسه کارگزار روابط عمومی
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é 1981: مخابرات و بهداشت
é 1982: همکاری‌های بین‌المللی

é 1983: یک جهان، یک شبکه
é 1984: مخابرات: یک دیدگاه جامع

é 1985: مخابــرات برای توســعه مفید 
است

é 1986: شرکا در حال حرکت
é 1987: مخابــرات در خدمــت تمــام 

کشورها
é 1988: انتشــار دانش تکنولوژیکی در 

عصر الکترونیک
é 1989: همکاری‌های بین‌المللی

é 1990: مخابرات و توسعه صنعتی
é 1991: مخابرات و امنیت انسان

é 1992: مخابرات و فضا
é 1993: مخابرات و توسعه انسان

é 1994: مخابرات و فرهنگ
é 1995: مخابرات و محیط زیست

é 1996: مخابرات و ورزش
کمک‌هــای  و  مخابــرات   :1997  é

بشردوستانه
é 1998: تجارت مخابرات

é 1999: تجارت الکترونیک
é 2000: ارتباطات موبایل

é 2001: اینترنت: چالش‌ها، فرصت‌ها و 
چشم‌اندازها

é 2002: کمــک به انســان‌ها برای پر 
کردن شکاف دیجیتال

é 2003: کمــک به برقراری ارتباط بین 
همه انسان‌ها

é 2004: تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات: 
مسیری برای توسعه پایدار

é 2005: اقــدام برای ایجــاد جامعه‌ای 
عادلانه‌تر

é 2006: بهبود امنیت سایبری جهان
é 2007: تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات 

در خدمت نسل آینده
é 2008: کمــک تکنولــوژی اطلاعات 
و ارتباطــات بــه افــراد دارای معلولیت و 

ICT بهره‌مندی همه انسان‌ها از مزایای
é 2009: حفاظــت از ایمنــی آنلایــن 

کودکان
ICT :2010 é در خدمت بهبود زندگی 

شهری
ICT :2011 é در خدمت بهبود زندگی 

روستایی
é 2012: ارتباطات اطلاعات و زنان

ICT :2013 é و بهبود ایمنی جاده‌ها
é 2014: ارتباطات با پهنای باند گسترده 

در خدمت توسعه پایدار

é 2015: مخابــرات و ICT : نیروهای 
پیش‌برنده نوآوری

é 2016: توســعه کارآفرینــی ICT و 
توسعه اثر اجتماعی

é 2017: توسعه دیتای بزرگ و افزایش 
نفوذ

é 2018: توسعه استفاده فراگیر از هوش 
مصنوعی و برای منتفع‌سازی تمام انسان‌ها
é 2019: کاهش شکاف استانداردسازی

é 2020: هدف ارتباط 2030: اســتفاده 
از ICT برای افزایش دســتاوردهای توسعه 

پایدار
é 2021: تسریع دگرگونی دیجیتال در 

دوران پرچالش

ë روز جهانــی ارتباطات دوربرد و 
جامعه اطلاعاتی، 17 ماه مه 2022

موضوع: "تکنولوژی‌هــای دیجیتال برای 
سالمندان و سالمندی سالم"

روز جهانــی ارتباطات دوربــرد و جامعه 
اطلاعاتی از ســال 1969 تاکنون در تاریخ 
هفدهم مه هر ســال گرامی داشته می‌شود. 
در سال ITU 1969 تاسیس شد و پیشینه 
آن به ســال 1865 برمی‌گــردد که اولین 

کنوانسیون بین‌المللی تلگراف امضا شد.
پیر شــدن جمعیــت جهان بــه یکی از 
روندهای جمعیتی قرن بیســت‌ویکم تبدیل 
شــده اســت و تکنولوژی‌های اطلاعاتی و 
ارتباطــی می‌توانند نقــش مهمی در تحقق 
ســالمندی ســالم‌تر برای جمعیت سالمند 
جهان بازی کنند و این ایفای نقش از طریق 
کمک به ایجاد شهرهای هوشمندتر، مبارزه 
با تبعیض مبتنی بر ســن، حصول اطمینان 
از حفظ مشارکت مالی سالمندان در جامعه 
و حمایت از میلیون‌ها مددجو در سرتاســر 

جهان صورت می‌پذیرد.
روز جهانــی ارتباطات دوربــرد و جامعه 
اطلاعاتــی ســال 2022 با هــدف افزایش 
آگاهــی از نقش مهم مخابــرات و ICT در 
حمایت از حفظ سلامت، ارتباط و استقلال 
مالی ســالمندان در مســیر پایدارســازی 
نظام‌های اقتصادی و سلامت برگزار می‌شود.

اتحادیه  از تلاش‌های  به عنوان بخشــی 
اطلاعــات و ارتباطــات در چارچوب اعلام 
رســمی ســازمان ملل برای نامگذاری دهه 
آینده به نام سالمندی سالم، این اتحادیه از 
شما دعوت می‌کند تا مشارکت فعالی را در 
سطح محلی، ملی، منطقه‌ای و بین‌المللی را 
برای حمایت از سالمندان و سالمندی سالم 

به ثبت برسانید.

15بهار 1401 | شماره 60 گاه‌شمار



ÉÉپیشینه روابط‌عمومی
شركت سابق نفت ايران و انگليس تا سال 
1330 يك دفتر اطلاعات و مطبوعات داشت 

كه رابط بين اين شركت و مطبوعات بود.
پس از ملي شــدن صنعــت نفت دفتري 
تحت هميــن عنوان در شــركت ملي نفت 
ايران تأســيس شد و عنوان همين دفتر بود 

كه بعدها به روابط‌عمومی تبديل شد.

ÉÉ ملـی روز  نامگـذاری  تاریخچـه 
ارتباطات و  روابط‌عمومی

انديشــه‌هاي  اگر مبناي شــكل گرفتن 
روابط‌عمومــی را همان ســال 1330 قرار 
دهيم، اين تشــكل حرفه‌اي 56 سال انتظار 
كشيد تا در سال 1386 »اولين همايش ملي 
ارتباطات و روابط‌عمومی« به همت شوراي 
اطلاع‌رســاني دولت برگزار شد و اين روز در 
بين اهالي روابط‌عمومی »روز روابط‌عمومی« 

نام گرفت.
»روز  نــام  بــه  روزي  نامگــذاري 

روابط‌عمومــی« در قالــب روز ارتباطات و 
بدون  و  خلق‌الساعه  موضوعي  روابط‌عمومی 

پيشينه نبود.
در حاشــيه مراســم معرفي برترين‌هاي 
روابط‌عمومی در ســال 1378، سال 1379 
از ســوي معاون مطبوعاتي وزارت فرهنگ و 
ارشاد اســامي به نام »سال روابط‌عمومی« 

ناميده شد. 
در ســال 1382 مهدي باقريــان، مدير 
خواجه  صنعتی  دانشگاه  روابط‌عمومی  وقت 
نصير طوسي در يادداشتي با عنوان »تراژدي 
روابط‌عمومی ايران« پيشنهاد كرد روزي به 

نام »روز روابط‌عمومی« تعيين شود.
بين‌المللــي  كنفرانــس  »اوليــن  در 
روابط‌عمومی ايران« كه از ســوي مؤسســه 
كارگــزار روابط‌عمومی برگزار شــد در بند 
3 قطعنامه پاياني اين كنفرانس پيشــنهاد 
شد، براي ارج‌گذاري و اعتلاي نام و جايگاه 
حرفه‌اي روابط‌عمومــی، روزي به نام »روز 

روابط‌عمومی« نامگذاري شود.

طرح نامگذاري يك روز در تقويم كشــور 
با نام »روابط‌عمومی« كه از ســوي انجمن 
روابط‌عمومــی اســتان كرمان به شــوراي 
فرهنگ عمومي استان پيشــنهاد شده بود 
مورد موافقت قرار گرفت و مقرر شــد جهت 
طرح در جلســه شــوراي فرهنگ عمومي 

كشور به اين شورا ارسال شود.
در ســال 1385 و همزمان بــا برگزاري 
»ســومين كنفرانــس روابط‌عمومی ايران« 
مؤسســه كارگــزار روابط‌عمومــی در نظر 
داشــت با تدارك برنامه‌هايي مفصل »هفته 
روابط‌عمومــی« را برگزار كند و ويژه‌نامه‌اي 
هم در اين زمينه منتشر شد، اما با توجه به 
نامه اداره كل تبليغات و اطلاع‌رساني وزارت 
فرهنگ و ارشاد اســامي موضوع مسكوت 

ماند.
آرمان  روابط‌عمومی، مؤسســه  انجمــن 
روابط‌عمومــی و دبيرخانــه همايــش ملي 
روابط‌عمومی الكترونيك نيز در سال 1385 
نامگــذاري چنيــن روزي را در برنامه‌ها و 

وابط‌عمومی وز ملی ارتباطات و ر نگاهی به پیشینه ر

وابـط‌عمـومـی ر وز ر
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همايش‌هــاي خود مطــرح كردند و پس از 
رايزني‌هاي مختلف و مشورت با صاحبنظران 
و كارشناســان روز 27 ارديبهشت با نام روز 

»ارتباطات و روابط‌عمومی« نام گرفت.
در روز 1384/12/27 و آخریــن روزهای 
این سال، معاون امور مطبوعاتی و تبلیغاتی 
وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی به پیشنهاد 
مدیرکل دفتر تبلیغات و اطلاع رســانی طی 
نامه‌ای از وزیر فرهنگ و ارشــاد اســامی 
خواســت تا با عنایت به لزوم توجه خاص به 
روابط‌عمومی در کشــور و ضرورت توجه به 
این مقوله از طریق نامگذاری یک روز خاص 
به این نام، روزی به نــام روز روابط‌عمومی 
نامگذاری شود. وی در این نامه به پیگیری‌ها 
و پیشــنهادهای انجمن‌ها و مؤسسات فعال 
حوزه روابط‌عمومی در این خصوص اشــاره 
کرده بود و دلایل برجسته نامگذاری این روز 

را اینگونه اعلام کرده بود: 
ـ برجسته‌‌ســازی روابط‌عمومی در سطح 

افکارعمومی
ـ تبییــن ضــرورت توجــه بــه مقوله 
روابط‌عمومی در ســطح مدیران ارشد 
و ارتقای دیدگاه آن‌ها در این خصوص

گرامی‌داشت  مختلف  مراســم  تجمیع  ـ 
روابط‌عمومی در یک روز معین

ـ جلوگیــری از کنترل روابط اجتماعی و 
ضعف اخلاق اجتماعی در سطح کشور 
در پاســخ بــه این درخواســت مدیرکل 
دبیرخانــه شــورای فرهنگــی عمومی طی 
نامه‌ شــماره 1555/الف مــورخ 85/9/19 
اعلام کرد: در خصوص پیشــنهاد نامگذاری 
یک روز به‌عنــوان »روز روابط‌عمومی« برابر 

مصوبه جلسه 590 مورخ 85/6/28 شورای 
عالی انقلاب فرهنگی، روز 27 اردیبهشــت 
به عنوان »روز ارتباطــات و روابط‌عمومی« 

تعیین و اعلام می‌گردد.
پــس از آن در تاریــخ 85/10/02 مدیر 
کل دفتــر تبلیغات و اطلاع‌رســانی وزارت 
فرهنــگ و ارشــاد اســامی در مصاحبه با 
رســانه‌ها اعلام کــرد: نامگــذاری روز 27 
اردیبهشت به عنوان روز روابط‌عمومی نشان 
از اهتمام جدی مسئولان نسبت به اهمیت 
و کارکرد نهاد روابط‌عمومی دارد و امیدواریم 
نیز  روابط‌عمومی کشــور  دســت‌اندرکاران 
بــا حضور مؤثر خود در نظام اطلاع‌رســانی 
کشور، در راستای پیشبرد اهداف عالیه نظام 
مقدس جمهوری اســامی ایــران و تحقق 
برنامه چشم‌انداز 20 ســاله کشور به ایفای 

نقش خود بپردازند.

ÉÉ اوليـن همايش ملي روز ارتباطات و
روابط‌عمومی

اوليــن همايــش ملــي روز ارتباطــات 
 27 پنج‌شــنبه  روز  در  روابط‌عمومــی  و 
ارديبهشــت ماه 1386 در سالن كنفرانس 

سران كشورهاي اسلامي برگزار شد. 
در اين همايش دكتر احمدي‌نژاد سخنراني 
كرد. رييس‌جمهور، برقراري ارتباط با مردم 
و ايجــاد اعتماد بين مردم و دســتگاه‌هاي 
روابط‌عمومی«  هنــر  »مهم‌ترين  را  اجرايي 
دانست و گفت: »روابط‌عمومی‌ها بايد برقرار 
كننده ارتباط مردم با دســتگاه‌هاي مسئول 
باشــند«. وي تأكيد كرد مــا مردم را رقيب 
و مشــتري نمي‌دانيم؛ مردم صاحب و مالك 

كشور هســتند و هدف روابط‌عمومی از نظر 
ما جلب اعتماد و همكاري و مشاركت مردم 

براي ساختن كشور است.
همچنين در اين همايش دكتر غلامعلي 
حــداد عادل- رييس وقت مجلس شــوراي 
اســامي- ارتباطات قــوي را از مؤلفه‌هاي 
قدرتمندي يك كشــور دانست و بر تقويت 

روابط‌عمومی‌ها در كشور تأكيد كرد.
در ايــن همايش همچنيــن تمبر يادبود 
روز ملي ارتباطات و روابط‌عمومی با حضور 
رییس‌جمهــور و وزراي صنايــع و معادن، 
مســكن و شهرسازي و ســخنگو و رییس 

شوراي اطلاع‌رساني دولت رونمايي شد.
»روز  بزرگداشــت  آيين‌نامه  همچنيــن 
روابط‌عمومــی و روابط‌عمومی« در 5 فصل 
و 11 مــاده از ســوي دبيرخانــه شــوراي 
اطلاع‌رساني دولت در مورخه 1385/12/13 
تصويب و ابلاغ شد؛ و اينگونه روابط‌عمومی 
پس از 56 سال، روزي را به نام خودش ثبت 

كرد. 

ÉÉ مسـیر در  ایـران  روابط‌عمومـی 
حرفه‌ای شدن

اینک و حــال که بعد از ســال‌ها تلاش 
دســت‌اندرکاران  مســتمر  پیگیــری  و 
روابط‌عمومــی و جامعه ارتباطات کشــور، 
نتیجه این اقدامات برای نامگذاری روزی با 
نام روابط‌عمومی به ثمر نشســته است، ‌باید 
تــاش کنیم تا بتوانیــم اهدافی را که برای 
ثبت چنین عنوانی در تاریخ رســمی کشور 
در نظر داشته‌ایم بیش از پیش محقق کنیم.
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ÉÉراهبردهای کلی
تدوین ویژه‌‌برنامه‌های روز روابط‌عمومی

 تشــکیل کمیته‌های ویــژه به منظور 
تبیین اهمیت، جایگاه و نقش روابط‌عمومی

 طراحی و اجــرای برنامه‌های مختلف 
در جهــت نشــان دادن ارزش و جایــگاه 

روابط‌عمومی
 تهیــه و اجرای طرح‌هــای بازخوانی 
دغدغه‌ها، آســیب‌ها، چالش‌هــا و نیازهای 

خانواده روابط‌عمومی
 طرح مشکلات زیربنایی روابط‌عمومی 
انســانی متخصص،  از کمبــود نیروی  اعم 
فقدان ردیف اعتباری مســتقل و ســاختار 

مناسب سازمانی
 طرح مباحث مرتبط با افزایش کارآمدی 

روابط‌عمومی‌های سازمان‌های دولتی 
 طرح مباحث مختلف مرتبط با اهمیت 

تحول دیجیتال در حوزه روابط‌عمومی

 طراحی و اجراي طرح‌هاي تحقيقاتي، 
افکارسنجي و تبليغاتي

دوره‌های  برگــزاري  و  برنامه‌ريــزی   
مختلف آموزشي

برنامه زمان‌بندي   طراحي و اجــراي 
نحــوه ارتباط با گروه‌هــاي مرجع از جمله 
مراکــز مختلــف و شــخصيت‌ها در قالب 
ديدارهــا، مصاحبه‌ها، بازديدها و تشــکيل 

ميزگردها 
اســتادان،  از  تجليــل  و  تكريــم   
پیشکسوتان، مديران و كارشناسان شايسته 

روابط‌عمومی كشور
 تشکیل بانک اطلاعاتی روابط‌عمومی 

در هر استان و سازمان

ÉÉاقدامات آموزشی و پژوهشی
 طراحی و اجرای برنامه‌های آموزشی 
و پژوهشی - در برنامه سالانه گنجانده شود

 انجام پروژه‌های نظرسنجی از جامعه 
روابط‌عمومــی و مخاطبان آنان در خصوص 
آشنایی با وضعیت امروز روابط‌عمومی‌ها در 

ایران
تجربه‌نگاری‌هــای  انــواع  انجــام   

اختصاصی و نظرسنجی‌های تخصصی
آموزشــی  برنامه‌هــای  برگــزاری   
)نشســت‌ها و همایش‌های تخصصی( در دو 

قالب حضوری و آنلاین یا ترکیبی
 تکریم و تجلیل از پژوهشــگران برتر 

حوزه روابط‌عمومی
 برگزاری برنامه‌های تور پژوهشــی و 

آموزشی با هدف آموزش‌های کارگاهی
 برگزاری کارگاه های آموزشی

ÉÉاقدامات رسانه‌ای
 تهيــه و ارســال اخبــار، مقــالات، 
گزارش‌هــاي تحليلــي، بيانيه‌هــا، اعــام 

وابط‌عمومی برنامه‌های پیشنهادی انجمن متخصصان ر

اشــاره
بدون تردید 27 اردیبهشت‌ماه »روز ملی ارتباطات و روابط‌عمومی«، فرصت مناسبی است که اهمیت، 
جایگاه و کارکردهای این علم، فن و هنر برای جامعه و افکارعمومی بازتعریف و بازشناسانده شود. همچنین 
بررســی و آسیب‌شناسی مهم‌ترین دلایل و عواملی که موجب شده این حرفه از جایگاه شایسته و بایسته‌ای 
در سازمان‌ها برخوردار نباشد و در نهایت رسیدن به راه‌کارهایی برای رفع موانع، مسائل و مشکلاتی که پیش 
روی دست‌اندرکاران این حرفه برای تحقق یک روابط‌عمومی کارامد لازم است تا بتواند نقش واقعی خود را 
در سازمان‌ها و شــرکت‌ها ایفا کند؛ انجمن متخصصان روابط‌عمومی را بر آن داشت با بهره‌گیری از تجارب، 
یافته‌ها و نظرهای اندیشمندان و صاحب‌نظران این حوزه، برنامه‌های پیشنهادی خود را برای برگزاری هر چه 

اثربخش‌تر و موفق‌تر این روز و استفاده از فرصت‌های ارتباطی پیش‌رو ارائه کند.

به مناسبت: روز ملی ارتباطات و روابط‌عمومی

انجمن متخصصان 
روابط عمومی
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ديدگاه‌هــا و فعاليت‌هــای روابط‌عمومی‌ها 
براي آشنايي جامعه با اهمیت روابط‌عمومي 

در کشور
 برنامه‌ریــزی جهت تولید و انتشــار 

پیام‌های خاص 
 تولید و انتشــار کلیپ‌هــا و تیزرهای 
اطلاع‌رســان از عملکــرد و دســتاوردهای 

روابط‌عمومی‌ها یا روز روابط‌عمومی
نماینــدگان  حضــور  هماهنگــی   
رســانه‌های جمعی در نشست‌ها، جلسات و 

همایش‌های تخصصی روز روابط‌عمومی
مدیران  اســتادان،  هماهنگی حضور   
و کارشناســان روابط‌عمومی در برنامه‌های 

رادیویی و تلویزیونی 
 برگزاری تورهای رسانه‌ای جهت بازدید 
و انعکاس دســتاوردهای روابط‌عمومی‌ها در 

قالب‌ها و به روش‌های مختلف 
 برگزاری نشست‌های خبری و پوشش 

گسترده برنامه‌ها
 نشســت با ســردبیران و تاثیرگذاران 

رسانه
شــده جهت  برنامه‌ریــزی   حضــور 
اطلاع‌رسانی گسترده در شبکه‌های اجتماعی

 اطلاع‌رسانی از نحوه و زمان برگزاری 
همایش‌ها، سمینارها و سایر برنامه‌های روز 

روابط‌عمومی
رســانه‌ای  میزگردهــای  برگــزاری   
بــا موضوع بررســی جایــگاه وکارکردهای 

روابط‌عمومی در ایران 
رســانه‌ای  میزگردهــای  برگــزاری   
بــا موضوع بررســی مســائل و مشــکلات 

روابط‌عمومی‌ها در ایران 
با  برگــزاری میزگردهای رســانه‌ای   

موضوع همکاری روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها
 صدور پیام‌های تحلیلی و تبریک

 تهیه مطالــب و متن‌های تبریک روز 
ملی ارتباطات و روابط‌عمومی

 ارســال اخبار پیامکــی و پیامک‌های 
اطلاع‌رسان و تبریک 

ÉÉاقدامات تبلیغاتی و انتشاراتی
 طراحی و تدوین برنامه‌های ویژه برای 

تولید محتوای باکیفیت و اثربخش
 انتشار نتايج تحقيقات و نظرسنجی‌ها 
در حوزه روابط‌عمومی در قالب‌های مختلف

 شناسایی، تهيه و نشر کتب و مقالات 
علمی در حوزه روابط‌عمومی

 تهیه و انتشار فراخوان مقالات مرتبط 
بــا روز روابط‌عمومی و ســایر مباحث حوزه 

روابط‌عمومی

 انتشــار و برگزاری مراسم رونمایی از 
کتاب‌های تخصصی روابط‌عمومی

کلیپ‌هــا،  پوســترها،  انتشــار   
اینفوگرافی‌ها، کارت‌پستال‌ها، عکس‌نوشته‌ها 

و ویژه‌نامه‌های خلاقانه 
 انتشار تمبر یادبود و گرامیداشت روز 

ملی روابط‌عمومی
 طراحی و انتشار لایه‌باز طرح‌های روز 

روابط‌عمومی 
 تهیه و نصب بنرها، پوســترها و سایر 
اقلام و مواد انتشــاراتی و تبلیغی به منظور 
اطلاع‌رسانی به همکاران و مراجعان - انجام 
تبلیغات محیطی در فضای داخلی و بیرونی 

موسسه
 انتخــاب و پخش برخــی کلیپ‌ها و 
فیلم‌های آموزشی در جلسات مدیران ارشد 

با حضور کادر روابط‌عمومی
يادمان درگذشتگان  تندیس   طراحی 

حوزه روابط‌عمومی
 نشر و اهدای کتاب‌های تخصصی

و  گــزارش  تهیــه  مونیتورینــگ،   
مستندسازی فعالیت‌ها در این روز و ارزیابی 
آن برای تدویــن برنامه‌های اثربخش جهت 
برنامه‌ریزی‌هــای آتی و ارســال گزارش‌ها 
به مســئولان و رســانه‌ها و انتشــار آن در 

کانال‌های اطلاع‌رسانی

ÉÉ اقدامات درون‌سازمانی
 برگزاری نشست مدیران ارشد سازمان 
با همکاران روابط‌عمومی و بررسی مشکلات 

و خواسته‌های آنان 
 برگزاری برنامه ملاقات عمومی درون 
و برون‌سازمانی و جلسات پرسش وپاسخ )با 

رعایت شیوه‌نامه‌های بهداشتی(
 برنامه‌ریزی جهت انجام »درهای باز« 
و فراهم نمودن زمینه بازدید عموم مردم از 

بخش‌های مختلف موسسه 
 معرفــی مدیران و کارمنــدان نمونه 

روابط‌عمومی و تقدیر و تجلیل از آنان
 تدوین ویژه‌برنامه‌های حضور روســا و 

مدیران ارشد سازمان‌ها در روابط‌عمومی 
 ارســال و اهــدای گل بــه کارکنان 

روابط‌عمومی 
 چــک‌آپ کامــل ســامتی کارکنان 

روابط‌عمومی
خانــواده  توســط  خــون  اهــدای   

روابط‌عمومی
 اجــرای طرح غربالگری فشــار خون 

برای خانواده روابط‌عمومی بالای 40 سال

ÉÉرویدادهای ویژه
 برگزاری جشن ملی روابط‌عمومی

 اجــرای برنامه ملی اعطــای جوایز و 
نشان‌های روابط‌عمومی

روز  گرامیداشــت  آئین‌هــای   
روابط‌عمومی

 دیدار با پیشکســوتان روابط‌عمومی و 
تجلیل از ایشان

 ديدار با اعضاي هيات مديره انجمن‌ها 
 دیــدار بــا خانواده‌هــای بازماندگان 

جامعه روابط‌عمومی
 بازدیــد از مراکــز علمی، رســانه‌ای، 

فرهنگی و تاریخی
با اعضــای هیــأت مدیره   نشســت 
تشــکل‌های  و  شــرکت‌ها  موسســه‌ها، 

روابط‌عمومی، مطبوعاتی و رسانه‌ای
 طراحــی و اجرای مســابقات علمی، 
ورزشی و کتابخوانی در خانواده روابط‌عمومی

 دید و بازدیدهای مدیران و کارشناسان 
روابط‌عمومی

برگــزاری نشســت‌های شــوراهای   
هماهنگی روابط‌عمومی‌ها

 تجلیل از کارکنان روابط‌عمومی
دستاوردهای  نمایشگاه‌های  برگزاری   

روابط‌عمومی‌ها
 تدوین و اجرای برنامه‌های ورزشــی 

مانند پیاده‌روی و کوه‌نوردی
 برگزاری اردوی تفریحی و علمی برای 

روابط‌عمومی‌های دستگاه‌ها  
 معرفی و تجلیل از روابط‌عمومی‌های 
برتر و فعــال در قالب برگزاری جشــنواره 
و  برتر درســطوح ملی  روابط‌عمومی‌هــای 

استانی
مختلــف  بخش‌هــای  از  بازدیــد   

روابط‌عمومی‌های موفق
 حضور مسئولانه مدیران و کارشناسان 
روابط‌عمومی در برنامه‌های روز روابط‌عمومی 

در سراسر کشور
 برگــزاری نشســت‌های همفکری با 

مدیران ارشد و مدیران روابط‌عمومی 
 برگزاری مراســم شــعر و خاطره در 

زمینه روابط‌عمومی
 برگزاری جلسه ارائه تجربه‌ها، ایده‌ها و 

رویدادهای تخصصی
 برگزاری مســابقات عکس، پوســتر، 

کتاب، مقاله، و...
 برگزاری مراسم یادبود درگذشتگان

 تجلیل از روابط‌عمومی‌ها و مسئولان 
حوزه بهداشــت و درمان به پاس زحمات و 

فداکاری‌های‌شان در مبارزه با کرونا

انجمن متخصصان 
روابط عمومی
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در دنیــای عدم قطعیت، عدم اطمینان و 
عدم ثبات، روابط‌عمومی تلاش می‌کند تا با 
بهره‌گیری از ظرفیت‌های موجود، شرایطی را 
فراهم سازد که سازمان‌ها در ارتباط با مردم، 
عملکردهای  و  گرفته  اثربخش‌تر  تصمیمات 
مطلوب‌تری را به ســرانجام رسانند تا از این 
طریق تفاهم دوسویه متوازنی بین سازمان‌ها 
و مخاطبان‌شــان برقرار گردد. روابط‌عمومی 
علاوه بر عامــل ارتباط دولــت و مردم، به 
بخش‌های  هماهنگ‌کننــده  عامــل  عنوان 
خصوصی و دولتی، بر اســاس سیاست‌های 
کلان توســعه متوازن و همه‌جانبه، می‌تواند 
کارکردهای ارزشمندی در دامنه وسیعی از 

نهادهای مختلف جامعه داشته باشد.
ســازمان‌ها، شــرکت‌ها و نهادهــا برای 
دســتیابی به اهداف کلان خود باید روابط 
اثربخش و باثباتــی با ذینفعان و در مقیاس 
وســیع‌تر با افکارعمومی و کل جامعه برقرار 

سازند.
مدیریت ســازمان‌ها نیاز جــدی به یک 
اســتراتژی ارتباطی برای درک نگرش‌ها و 
ارزش‌های مخاطبان درون و برون سازمانی 
خویش دارند تا در سایه این درک و شناخت، 
فضــای مناســبی فراهم گردد تــا مدیران 
و کارشناســان روابط‌عمومی قادر باشــند، 
ضعف‌ها و قوت‌ها را از حیث درون‌ســازمانی 
و فرصت‌هــا و تهدیدها را از جهت محیطی 
و پیرامونی به‌دقت در برابر مدیریت ترســیم 
کنند و همچون مشاوری آگاه و امین، مسیر 
حرکت ســازمان به ســوی تحقق اهداف‌ را 

هموار سازند.
تاکید مســئولان بــه نقــش و اهمیت 
روابط‌عمومــی به‌عنــوان بــازوی کارآمد و 
مشاور مدیریت و عامل تسهیل‌کننده تفاهم 
و ارتباطات ســازمان با مــردم، این انتظار 
منطقی را ایجاد می‌کند که این رویکرد، در 

عمل نیز عینیت داشته باشد.
انجمن متخصصــان روابط‌عمومی، ضمن 
تبریک »روز ملی ارتباطات و روابط‌عمومی« 
به همه فعالان این عرصه، از دولت می‌خواهد 
که بیش از پیش در جهت رشد و شکوفایی 

بسته پیشنهادی
وابط‌عمومی در ایران اعتلای ر
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انجمن متخصصان 
روابط عمومی

>علم، فن و هنــر< روابط‌عمومی و نزدیک‌تر 
ســاختن این نهاد بــه جایــگاه واقعی‌اش 

گام‌های اساسی بردارد.
انجمن متخصصان روابط‌عمومی بر اساس 
مطالعات کارشناســی و در ســایه تجارب 
علمی و عملی بیش از دو دهه فعالیت علمی 
و تخصصی، مصرانه می‌خواهد که توصیه‌ها 
و پیشــنهادهای ذیل به صــورت دقیق در 
مســیر اجرا قرار گیرد تا زمینه‌ها و شرایط 
مســاعد برای رشد و بالندگی اعتلای دانش 

روابط‌عمومی در کشور فراهم آید:

آیین‌نامه‌های اجرایی وظایف و اختیارات 1 
اجرایی  دستگاه‌های  روابط‌عمومی‌های 
که بــه دفعات از ســوی دولت‌هــای قبلی 
صادر و به دســتگاه‌های اجرایی ابلاغ شده 
اســت مورد بازنگری مجدد قرار گرفته و با 
اعلام رســمی، همه مدیران ســازمان‌ها و 
دســتگاه‌های دولتی ملزم بــه اجرای کامل 
آن در ســازمان‌ها شــوند تا ضمن پرهیز از 
برخوردهای ســلیقه‌ای، امــکان هماهنگی 
و یکپارچگــی در فعالیت‌هــای واحدهــای 

روابط‌عمومی فراهم آید.

ســازمانی 2  جایــگاه  ازآن‌جاکــه 
گســترده  به‌طــور  روابط‌عمومــی 
می‌تواند بر میزان کارایی، اثربخشی و دامنه 
فعالیت‌هــای آن تاثیر بگذارد، انتظار می‌رود 
همان‌گونــه کــه در آخریــن مصوبه هیئت 
وزیران در ســال ۱۳۸۶ آمده اســت، همه 
واحدهای روابط‌عمومی، مســتقیما زیر نظر 
مدیر ارشد ســازمان فعالیت کنند و این امر 
به‌صورت رسمی در نمودار تشکیلاتی منظور 
و آیین‌نامه‌ها اجرایی شود و تاکید می‌گردد 
این امر می‌تواند از تنزل بیش از پیش جایگاه 
هنرهشتم که متاسفانه با شیب تندی همراه 
شده است در سازمان‌ها و شرکت‌های دولتی 

جلوگیری کند.

با توجه بــه نقش مهــم و تاثیرگذار 3 
در  متخصــص  مدیــران  انتصــاب 
ارشد  روابط‌عمومی‌ها، ضرورت دارد مدیران 
ســازمان‌ها، شایسته‌ســالاری را ســرلوحه 
تصمیم‌گیری‌هــای خــود قــرار داده و در 
انتصاب افراد، تخصص و شایستگی را ملاک 
قرار داده و تنها به‌ مورد اعتماد بودن بسنده 
نکنند؛ چراکه روابط‌عمومی فعالیتی حرفه‌ای 
و تخصصی بــوده و باید مدیــران آن نیز از 
دانــش و مهارت لازم بهره‌منــد و برخوردار 
بوده و تجربه و تسلط لازم را بر امور مختلف 
روابط‌عمومی دارا باشند تا در شرایط مختلف 
و بــا رعایت اصل اقتضــاء بتوانند به‌موقع و 

درست تصمیم‌گیری و عمل نمایند.

پیشنهاد می‌شــود یک نهاد حرفه‌ای 4 
مســتقیم  مســئولیت  صلاحیت‌دار، 
سیاســت‌گذاری و نظــارت بــر عملکــرد 
برنامه‌های  هماهنگــی  و  روابط‌عمومی‌هــا 

ارتباطی دولت را بر عهده گیرد.
بدیهی اســت چنیــن نهــا‌دی باید در 
گام‌های آغازین، تنظیم و تدوین آیین‌نامه‌ها 
و دیگر زیرســاخت‌ها و ابزارهــای موردنیاز 
در زمینه‌هــای استانداردســازی فعالیت‌ها، 
تهیــه ضوابط و معیارهای جــذب و تعیین 
انتصاب  بــرای  شایســتگی  شــاخص‌های 
مدیران، تدوین منشــور اخــاق حرفه‌ای و 
نظارت جدی بر اجرای آن، تعیین ملاک‌های 
ارزیابی و ســنجش عملکرد، حفظ و صیانت 
از حقوق صنفی و حرفه‌ای و دیگر حوزه‌های 
مرتبط با روابط‌عمومی را در دستور کار خود 

قرار دهد.

و 5  اطلاعــات  پژوهــش،  ازآن‌جاکــه 
یافته‌هــای ارزشــمندی را در اختیار 
برنامه‌ریزان قرار می‌دهد و احتمال موفقیت 
و نیل به اهداف موردنظر را افزایش می‌دهد، 
ضروری اســت همه مدیران و کارشناســان 
اجرای طرح‌های  و  روابط‌عمومی، طراحــی 
پژوهشی را به‌عنوان پیش‌نیاز هرگونه فعالیت 
ارتباطی، در دســتور کار خــود قرار دهند و 
انتظار می‌رود مدیران ارشد سازمان‌ها نیز از 
این رویکرد، حمایت همه‌جانبه به‌عمل آورند.

کلید اصلی رشــد مســتمر و حرکت 6 
شتابنده به‌ســوی وضعیت آرمانی در 
بهسازی  در  اهتمام  روابط‌عمومی مســتلزم 
نیروی انســانی اســت و تحقق این امر مهم 
به کمک آموزش امکان‌پذیر اســت. از این‌رو 
انتظــار می‌رود طراحی و اجــرای دوره‌های 
آموزشــی آکادمیک در دانشــگاه‌ها و مراکز 
آمــوزش عالــی در رشــته روابط‌عمومی و 
گرایش‌های وابسته با جدیت بیشتری دنبال 
شــود و برای آموزش‌هــای قبل از خدمت و 
ضمن خدمت نیز از ســوی مدیران ارشــد 
ســازمان‌ها و مدیــران روابط‌عمومی اهتمام 
جــدی به‌عمل آید. بدیهی اســت طراحی و 
اجرای یک پژوهش جامع به‌منظور سنجش 
نیازهــای آموزشــی و اولویت‌بندی و اجرای 
مســتمر آنها با توجه به تغییرات مســتمر 
فعالیت‌های  غنــای  بــر  می‌توانــد همواره 

آموزشی روابط‌عمومی بیفزاید.

فعالیت‌های 7  برون‌ســپاری  استراتژی 
و  کارایــی  می‌توانــد  غیراصلــی 
بهره‌وری را بهبود بخشــد. بزرگترین مزیت 
برون‌ســپاری، صرفه‌جویی در زمان و هزینه 
اســت. برون‌ســپاری فعالیت‌های واحدهای 

روابط‌عمومــی ســازمان‌ها و شــرکت‌های 
دولتی ‌نه‌تنها به افزایش کارایی و اثربخشــی 
آنها کمــک می‌کند بلکه موجــب افزایش 
کمیت و کیفیــت برنامه‌هــا و فعالیت‌های 
ارتباطی نیز می‌شــود. از این‌رو ضرورت دارد 
روابط‌عمومی‌ها در این مسیر گام برداشته و 
برون‌سپاری فعالیت‌ها را بیش از پیش جدی 

بگیرند.

روابط‌عمومی‌ها باید همگام با ســایر 8 
و  حداکثری  بهره‌گیــری  حوزه‌هــا، 
عالمانه از پتانسیل‌ها و ظرفیت‌های فناوری 
اطلاعات و ارتباطات را ســرلوحه برنامه‌های 
خود قرار دهند و انتظار می‌رود مدیران ارشد 
ســازمان‌ها، بســترهای لازم را برای تحول 
دیجیتــال در واحدهای روابط‌عمومی فراهم 
آورند. طبیعی است که بهره‌گیری سنجیده 
و آگاهانه از رســانه‌های جدید و نمونه‌های 
تکامل‌یافتــه فنّاوری‌هــای اینترنتی، جزیی 
جدایی‌ناپذیــر از این رویکرد اســت و باید 
به‌طور جدی مورد توجه و حمایت قرار گیرد.

دستیابی به اهداف کلان روابط‌عمومی 9 
و کمک به ارتقــای جایگاه و افزایش 
کارایی آن بدون آگاهی کامل مدیران ارشد 
سازمان‌ها از اهمیت و اثربخشی روابط‌عمومی 
در معادلات اجتماعی، اقتصادی و سیاســی 
امکان‌پذیر نیست. بنابراین، آگاهی و توجیه 
مدیران ارشد سازمان‌ها نســبت به این امر 
و تقویت انگیزه آنــان برای حمایت جدی و 
همه‌جانبه از روابط‌عمومی‌ها باید در دستور 
کار قرار گیــرد و دولت در این زمینه، نقش 

اساسی دارد.

موسسات 10  و  انجمن‌ها  شــکل‌گیری 
تخصصــی و حرفــه‌ای در عرصــه 
روابط‌عمومــی، فرصت‌هــا و ظرفیت‌هــای 
فراوانی را در اختیار دولت‌مردان قرار می‌دهد 
تا از آنها به‌عنوان بازوهای کارشناســی خود 
در جهت نیل به اهداف‌ سازمانی بهره گیرند. 
انتظار می‌رود حمایت جدی از این تشکل‌ها 
از سوی دولت‌مردان، یک ضرورت و اولویت 

حیاتی تلقی شود.
انجمن متخصصان روابط‌عمومی به عنوان 
یک تشــکل علمی، تخصصی و حرفه‌ای، به 
لحاظ بهره‌منــدی از توان، تجربه، صلاحیت 
علمی و ماهیت غیردولتــی، آمادگی کامل 
دارد تا برای تحقق پیشــنهادها و برنامه‌های 
ارایه‌شــده در این بیانیه، همه‌گونه امکانات و 
ظرفیت‌های خــود را در اختیار برنامه‌ریزان، 
مدیران و تصمیم‌گیران در بخش‌های دولتی 

و خصوصی قرار دهد.
ویرایش: 27 اردیبهشت 1401
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>به نام خداوند جان وخرد<
فرارسیدن روز و هفته روابط‌عمومی در اولین سال قرن جدید ) 1401 ( را به محضر یکایک اعضای جامعه روابط‌عمومی ایران در 
سراســر کشــور، تبریک و تهنیت می‌گوییم  و خوشحالیم که امسال شاهد همگرایی و انسجام انجمن‌ها و تشکل‌های فعال در عرصه 

روابط‌عمومی هستیم.
قبل از هر چیز ، باید یادآوری کنیم:

روابط‌عمومی، علم است.
روابط‌عمومی، فن است.
روابط‌عمومی، هنر است.

روابط‌عمومی، اگر خوب و درست انجام شود در برقراری و تقویت و تحکیم ارتباط و اعتماد با مخاطبان و تحقق اهداف موردنظر، 
موفق خواهد بود.

روابط‌عمومی، به مانند بسیاری از حرفه‌ها، عرصه‌ها و رسته‌های دیگر، به جز علم و آگاهی و دانش، به "عشق" هم نیاز دارد؛ عشق 
خدمت به مردم، عشق به مخاطبان و عشق به اعتلای کشور.

روابط‌عمومی، یک شــغل اداری عادی به‌شمار نمی‌رود. روابط‌عمومی، یک حرفه عاشقانه و یک دل‌مشغولی تمام‌وقت است که گاه، 
مجبور می‌شوی تمام لحظه‌های زندگی‌ات را به آن اختصاص دهی.

از این‌رو جا دارد همه مســوولانی که عزم خدمت به مردم را شــعار محوری خود اعلام کرده اند، جامعه روابط‌عمومی کشــور و 
خواسته‌ها و مطالبات آنان را دریابند تا بتوانند به مدد استفاده از ظرفیت‌های تخصصی آنان و در سایه شناخت واقع بینانه از 

افکار عمومی و راه‌های اقناع آن، اهداف توسعه همه‌جانبه کشور را در مسیری مطلوب پیگیری کنند.
در آستانه روز و هفته روابط‌عمومی، انجمن روابط‌عمومی ایران، به‌عنوان اولین نهاد مدنی کشور در عرصه ارتباطات 
اجتماعی، با 50 سال قدمت و 30 سال حضور و فعالیت مستمر، از تمامی دست‌اندرکاران خدمت به مردم در همه 

بخش‌ها اعم از دولتی و غیردولتی و نهادهای عمومی دعوت می‌کند تا:
 از انتصاب غیرکارشناســانه و خارج از ضوابط و معیارهای تخصصی در حوزه مدیریت روابط‌عمومی جدا" 

اجتناب کنند.
 در انتخاب مدیران روابط‌عمومی وزارتخانه‌ها، سازمان‌ها، ادارات، موسسات و شرکت‌ها، در راستای التزام 
به شاخص‌های حرفه‌ای، حتی‌الامکان از مشاوره تخصصی نهادهای مدنی ارتباطات اجتماعی بهره گیرند.

 پست ســازمانی مناســب، برای مدیران و کارشناســان روابط‌عمومی‌ها در ساختارتشکیلاتی  
پیش‌بینی کنند تا نیروهای کارآمد ارتباطی با شور و شوق و انگیزه‌های لازم، نقش آفرینی کنند.

  به‌منظور تقویت بنیه علمی جامعه روابط‌عمومی کشــور، از راه‌اندازی دوره کارشناسی ارشد
روابط‌عمومی در مراکز آموزش عالی ذیربط حمایت شود.

انجمن روابط‌عمومی ایران 
اردیبهشت‌ماه سال ۱۴۰۱

وابط‌عمومی ایران بیانیه انجمن ر
به مناسبت ۲۷ اردیبهشت، >روز و هفته روابط‌عمومی<
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آن چه مسلم است در دنیای جدید روابط 
ارتباطــی تعاملی در  نیــروی  عمومی یک 
جامعه است و نه صرفاً یک نیروی تبلیغاتی. 
بنابرایــن کارکرد اصلی روابــط عمومی ها، 
گســترش ارتباط دوسویه با شــهروندان و 
پیش بردن گفتگو بین نظام اجرایی جامعه و 
حوزه عمومی است. آن چه از روابط عمومی 
در دنیــای مدرن انتظار اســت فرا رفتن از 
تبلیغات یک طرفه و تبدیل آن به یک نهاد 
گفتگو محور وتعاملی اســت. در این راستا 
یکــی از پایه های اصلــی روابط عمومی‌ها، 
توجه به افکار عمومی اســت. افکارعمومی 
را می تــوان بــه عنوان یک قــدرت نامرئی 
جریان ســاز تعبیر کــرد و بنابراین چنانچه 
سیاســتگذاران در هنــگام تدوین و اجرای 
سیاســت ها به افکارعمومی پاسخ به موقع و 
سنجیده ندهند ضمن احتمال عدم موفقت 
سیاست ها، باعث فرسایش سرمایه اجتماعی 
آن ســازمان و حتی در برخــی مواقع کل 
نظام می شود. به طور خلاصه می توان گفت 

تمام سیاســت های هر سازمان باید پیوست 
افکارعمومی داشــته باشد و به طور طبیعی 
چنان چه در طراحی سیاست‌ها، نظر مردم 
دخیل نباشد ضمن عدم مشارکت و همراهی 
مردم با آن سیاســت، آن سیاستگذاری را با 

شکست مواجه می کند. 
یکــی از ابزارهای روابــط عمومی برای 
ارتباط با جامعه، ابزار نظرســنجی اســت. 
اســتفاده به هنگام از نظرســنجی برای هر 
ســازمانی می تواند موفقیت اجرای سیاست 
را تضمین نماید و از هزینه ها و خسارت های 
محتمل طرح بکاهد. اصلاح تصورات کلیشه 
ای و قالبی، تقویت مردم سالاری مشارکتی، 
ارتقــای ســرمایه اجتماعی ســازمان، فهم 
تفاوت های جنســیتی، ســنی، منطقه ای 
و .. در موضوعــات مختلــف، از مهمتریــن 
کارکردهای نظرســنجی برای هر سازمان و 
کل سیستم به شمار می روند. نظرسنجی ها 
می توانند در تمامی مراحل سیاســتگذاری 
اعم از شناســایی وتشــخیص مسائل، جمع 

آوری اطلاعات و شواهد در خصوص فرایند 
سیاستگذاری، پیش بینی کوتاه مدت، پیاده 
ســازی سیاست ها وارزیابی سیاست‌ها مؤثر 

باشد. 
این فرایند یــک فعالیت  بدیهی اســت 
تخصصی اســت و باید از تولیــد داده  های 
صحیح مطمئن بــود چرا که در صورتی که 
داده هــا غیر دقیق یا مخدوش تولید شــود 
ممکن اســت منجربه تصمیمات اشتباه در 
سیاستگذاری شود. بنابراین انجام نظرسنجی 
باید توسط مؤسسات معتبری انجام شود که 
هم از دانش تخصصی کافی و نیروی انسانی 
متبحــر در این زمینه بهرمندند و هم تجربه 
کافی در انجام نظرسنجی و پیمایش دارند. 
بــا وجود آن که دریک دهه گذشــته توجه 
بیشتری به انجام نظرسنجی ها و پیمایش ها 
شــده است اما ضعف فرهنگ تصمیم گیری 
داده محور باعث شده اســت هنوز از نتایج 
پیمایش ها و نظرســنجی ها به نحو مطلوب 

در سیاستگذاری ها استفاده نشود.

وابط عمومی برتر نظرسنجی و ر
مهدی رفیعی بهابادی

رئیس مرکز افکارسنجی دانشجویان ایران )ایسپا(
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ÉÉ  مقدمه
 امــروزه »فرهنگ« در جوامع بشــری - 
همان‌طور کــه »ادوارد بارنت تایلور« گفته 
است - یک مفهوم گسترده است که شامل 
ارزش‌هــای اجتماعــی، هنجارهــا، دانش، 
باورها، آداب و رســوم، اخلاقیــات، عادات، 
قوانیــن و هر آن چه فرد به عنوان عضوی از 

جامعه خویش فرا می‌گیرد تعریف می‌شود.
اساســا فرهنگ یکی از مهمترین عوامل 
تحقق »توسعه« اســت و از این‌رو »توسعه 
فرهنگــی« هم یکــی از پیش شــرط‌ها و 
آرمان‌های بنیــادی تحقق توســعه در هر 

جامعه می‌باشد. 
بــا توجه به ضرورت و اهمیت »توســعه 
فرهنگی« در جوامع بشــری، سازمان علمی 
و فرهنگی ملل متحد )یونسکو(، دهه پایانی 
قرن بیستم را »دهه فرهنگ« نامید و مقرر 
نمود همه کشورها در این دهه در پیشرفت 

و تعالی فرهنگ و توســعه فرهنگی کوشــا 
باشند.

امــروزه توجه به مســاله فرهنگ در امر 
توسعه و تحول کشور از آنجا ضرورت می‌یابد 
که جامعه ایــران علیرغم قدمت فرهنگی و 
تاریخی خود و ســاختار قدرتمند فرهنگی 
و تشکیل ده‌ها ســازمان و نهاد حاکمیتی و 
تصویب ده‌ها قانون و صدها ســند فرادستی 
و صــرف میلیاردها بودجــه فرهنگی، هنوز 
نتوانســته است بر رفتارها و کنش‌های افراد 
جامعــه، آن‌گونه که عامــل موثر و محرک 

توسعه‌یافتگی باشد عمل نماید.

ÉÉ توسـعه در  روابط‌عمومـی  نقـش 
فرهنگی 

بــه لطف ظهــور اینترنت و شــبکه‌های 
رسانه‌ای اجتماعی فراگیر، »توسعه فرهنگی« 
به یکی از مهمترین موضوعات جهانی، علاقه 

و توجه صاحب‌نظــران و دولت‌مردان بویژه 
متخصصــان روابط‌عمومی را کــه به عنوان 
»کارکنــان فرهنگ« معروفند به خود جلب 
کرده اســت. امروزه روابط‌عمومی به واسطه 
قابلیت‌ها و کارکردهایی چون اطلاع‌رسانی، 
و  اقناع‌ســازی  آمــوزش،  آگاهی‌بخشــی، 
در  بی‌بدیلی  نقش  فرهنگ‌ســازی می‌تواند 

توسعه فرهنگی هر کشور ایفا نماید.
کارکردهــای  و  نقــش  مطالعــه  بــا 
روابط‌عمومی مانند معناسازی، گفتمان‌سازی 
و عمومی‌ســازی همراه با نوآوری، پویایی و 
خلاقیت، درمی‌یابیم یک »اســتراتژی قوی 
فرهنگ‌ســازی« ما را قادر می‌سازد تا دامنه 
ارتباطــات خود را بیشــتر افزایش دهیم و 
بــه همین دلیل »فرهنگ‌ســازی« از منظر 

روابط‌عمومی، اهمیت ویژه‌ای پیدا می‌کند.
روابط‌عمومــی  متخصصــان  بعــاوه 
نقش‌های مهم و مختلفی در حوزه فرهنگ 

وابط‌عمومی وز ملی ارتباطات و ر به بهانه ر

وابط‌عمومی و توسعه فرهنگی ر

دکتر حسن ربیعی
مدرس روابط‌عمومی و 
فعال حوزه گردشگری

معرفی نویسنده
دکتر حسن ربیعی عضو سابق هیات مدیره انجمن متخصصان روابط‌عمومی ایران، از پیشکسوتان 
و اساتید روابط‌عمومی کشور می‌باشد. بیش از پانزده سال سابقه فعالیت حرفه‌ای در عرصه روابط‌عمومی 
در داخل و خارج کشــور، انجام ده‌ها پروژه مطالعاتی و تحقیقاتی در موضوعات فرهنگی و اجتماعی و 
تالیــف چندین جلد کتاب و ده‌ها مقاله علمی و تخصصی در مباحــث روابط‌عمومی و علوم ارتباطات، 
بخشی از فعالیت‌های علمی و پژوهشی ایشان می‌باشد. دریافت اولین مدال روابط‌عمومی ایران از وزیر 
فرهنگ و ارشاد اسلامی در سال 1392، کسب تندیس دکتر نطقی بنیانگذار روابط‌عمومی ایران، چهره 
سال روابط‌عمومی کشور در ســال 1395، دریافت نشان افتخار مدیریت از همایش چهره‌های ماندگار 
مدیریت ایران و دریافت ده‌ها تندیس و نشــان ویژه از جمله توفیق‌های ایشان در عرصه روابط‌عمومی 
کشور می‌باشد. بازدید از پیشــرفت‌ها و مدل‌های علمی و تکنولوژیک ارتباطی و تبلیغاتی کشورهای 
آلمان، هلند، مجارستان ، بوسنی، ارمنستان، ترکیه، لبنان، امارات، هندوستان، مالزی، سنگاپور و برخی 

کشورهای آفریقایی، گوشه‌ای از فعالیت‌های دکتر حسن ربیعی در عرصه روابط بین‌الملل می‌باشد.
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از جمله فرهنگ‌های شغلی مانند »فرهنگ 
مشــاوره« و »فرهنگ داخلی«، و همچنین 
»فرهنگ زیســت‌محیطی«، »فرهنگ سفر 
و گردشــگری« و ... دارند و اگر این نقش‌ها 
به‌درستی درک شــوند می‌توانند به توضیح 
رابطه بین روابط‌عمومی و توســعه فرهنگی 

کمک بیشتری بکنند. 
 در فرهنگ‌ سفر و گردشگری، تحقیقات 
روابط‌عمومی بــرای ارائه بینش‌هایی درباره 
روش‌های  فرهنگــی«،  »عقب‌ماندگی  علل 
»توســعه فرهنگی« و تقویت »مهارت‌های 
بین‌فرهنگی« برای دستیابی به  رویکردهای 
ارتباطی - فرهنگی مناســب بسیار ضروری 
اســت. همچنین مهارت‌های شــناختی که 
دیدگاه‌هــای غیرتعاملی و غیرهمدلانه افراد 
جامعه نســبت به مقوله بسیار مهمی مانند 
صنعت توریســم و اهمیت آن برای اقتصاد 
کشــور را تغییر می‌دهد بسیار اهمیت دارد. 
بنابرایــن از آنجایــی که مــا در جامعه‌ای 
به‌طور فزاینــده جهانی زندگــی می‌کنیم، 
تعامــل با بســیاری از فرهنگ‌های مختلف 
اجتناب‌ناپذیــر اســت. درک این فرهنگ‌ها 
به افراد یــک جامعه از جملــه متخصصان 
روابط‌عمومی کمــک می‌کند تا تفاوت‌های 
فرهنگ‌هــای یکدیگــر را درک کنند تا در 
هنــگام ســفر و کار با آن‌هــا، رویکردهای 

بهتری داشته باشند.
امروزه گردشــگری و توریســم در دنیا 
به یکــی از بزرگتریــن و مهمترین صنایع 
جهان تبدیل شــده و طیف زیادی از صنایع 
مختلف مانند هتلداری، حمل ونقل، صنایع 
غذایی، زنجیره خدمات تفریحی و سرگرمی، 
صنایع دستی و سایر صنایع مرتبط را تحت 
پوشش قرار می‌دهد و به لطف آن میلیون‌ها 
شــغل ایجاد شــده و این قابلیت‌ها، صنعت 
گردشــگری را از بعد اقتصــادی در جایگاه 
سوم جهان قرار داده است و اکنون به‌عنوان 
یکی از بزرگترین محرک های رشد و توسعه 
کشــورها و ایجاد رفاه برای ملت‌ها به‌شمار 

می‌رود.
گردشــگری در ایران علیرغم جاذبه‌های 
فراوان طبیعی )رتبه پنجم جهان(، تاریخی 
و باســتانی )رتبــه دهم جهان(، پزشــکی، 
همچنین   و  مذهبــی  هنــری،  فرهنگــی، 
 )WTO( ارزان‌ترین مقصد گردشگری جهان
متاسفانه از جهات مختلف من‌جمله عوامل 

سیاسی، زیرســاختی، مدیریتی، اقتصادی و 
فرهنگی در وضعیت بغرنج و اسف‌باری قرار 
داشته و با نقطه مطلوب فاصله زیادی دارد.

از جملــه مشــکلات فعلی گردشــگری 
در ایــران، جدای از کمبــود امکانات مانند 

و زیرســاخت‌های لازم، می‌توان  تاسیسات 
به فقدان پیوســت‌های فرهنگی، عدم وجود 
اســتراتژی صحیــح ارتباطــی و ضعف در 
اطلاع‌رســانی، ضعف در ساختار رسانه‌ای و 
تبلیغاتی و همچنین فقر فرهنگی ناشــی از 
نبود آموزش‌های لازم در حوزه گردشــگری 

اشاره نمود.
از همین‌رو نحوه برخورد ما با گردشگران 
خارجی از هیچ اســتانداری پیروی نمی‌کند 
و اساســا برنامــه‌ای برای اصــاح این‌گونه 
در  و ضدتوســعه‌ای  رفتارهای ضدفرهنگی 
بین تصمیم‌گیران ذیربط مشاهده نمی‌شود 
و همین امر و برخی امور دیگر احیانا سبب 
می‌شــود توســعه فرهنگی با موانع زیادی 
مواجه شــود و در نتیجه آن ممکن اســت 
رفتارهای فرهنگی غیرهمدلانه و غیرتعاملی، 
جایگزیــن رفتارهای فرهنگــی همدلانه و 
تعاملی شــود و این، برای صنعت توریسم، 

خبر خوشایندی نبوده و نخواهد بود.
به‌نظر می‌رســد بــرای بهبــود وضعیت 
موجــود، نقش روابط‌عمومی‌ها و رســانه‌ها 
باید خیلی خیلی جدی گرفته شــود. امروز 
فضــای فرهنگی کشــور به‌خصوص صنعت 

گردشگری بیش از هر زمان دیگری نیازمند 
امنیت، ســرمایه‌گذاری و گفتمان‌سازی به 
معنای واقعی اســت. ما امروز باید از مرحله 
حرف‌زدن و شــعار دادن عبور کنیم. امروز 
صنعت گردشــگری نیازمند یک »نقشه راه 
عملیاتی« اســت و در این راستا همه افراد 
جامعــه بویــژه متخصصــان روابط‌عمومی 
وظیفه دارند بیشــتر از هر کســی، بر ایجاد 
روابــط و جوامــع چند فرهنگــی مثبت و 

همچنین حفظ آنها تمرکز کنند.
بــاور داریــم مســئولان و متخصصــان 
بــا تدوین یک  روابط‌عمومــی می‌تواننــد 
و  فرهنگ‌ســازی«  قــوی  »اســتراتژی 
و  میان‌مــدت  کوتاه‌مــدت،  برنامه‌ریــزی 
رســانه‌ای،  ارتباطی،  تبینــی،  بلندمــدت 
فرهنگــی و تبلیغــی، به‌عنوان پیشــران و 
شــتاب‌دهنده، نقش بی‌بدیلی را در توسعه 

فرهنگی کشور ایفا نمایند.
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در جهــان امــروز یکــی از مهم‌ترین و 
کلیدی‌ترین ســرمایه‌های هر ســازمان، که 
به افزایش اعتماد عمومــی و بهبود جایگاه 
برند و ارزش ویژه آن کمک می‌کند؛ سرمایه 
اجتماعی اســت. شــاید بتوان گفت که در 
قلب این ســرمایه اجتماعی، استراتژی‌ها و 
رویکردهایی قرار دارد که ســازمان در قبال 
مســئولیت اجتماعی خود اتخــاذ می‌کند. 
مســئولیت اجتماعی به خصوص در شرایط 
کنونی که همــراه با بحران‌هــای متفاوتی 
مانند شــرایط اقتصادی حاکــم بر جامعه، 
شرایط زیست‌محیطی و فراگیری کووید19 
است، از اهمیت بیشتری نسبت به سال‌های 

گذشته برخوردار شده‌است.
این مهــم در راس ســازمان و توســط 
مدیریت ارشد راهبری و جایگاه‌یابی گردیده 
و روابط عمومی با توجه به ماهیت و حیطه 
وظایف تعریف شــده به عنوان پایگاه قدرت 
ارتباطات درون و برون سازمانی دوشادوش و 
در کنار مدیریت ارشد در جهت پیاده‌سازی 

آن حرکت می‌کند. 
اگر بخواهیــم نقش روابــط عمومی در 
مسئولیت اجتماعی سازمان را مطرح کنیم 
باید در نظر بگیریم که این بخش در مرحله 
اول به عنوان مشــاور مدیریت ارشد جهت 
طراحی تصویر شــرکت در نــزد مخاطبان 
و عمــوم جامعه، پیشــنهاد دهنده پذیرش 
مســئولیت اجتماعی و حیطــه ورود به آن 
محسوب شــده و آغازگر این جریان است. 
در واقع وظیفه روابط عمومی این اســت که 
با شناســائی و طراحی نیمرخ جامعه هدف 
و علایق و ترجیحــات ذینفعان، به طراحی 
نقشــه راهی بپردازد که ســازمان در مسیر 
مســئولیت اجتماعی در آن گام برمی‌دارد. 
هوشمندانه  عملکردی  مرحله  این  ملزومات 
همــراه با ابتکار و نوآوری اســت که هویت 

شرکت را بهبود بخشیده و در دنیای رقابت 
نیز مزیت رقابتی شرکت را تعریف می‌کند. 

در مرحله بعدی ایجاد نگرش مشــترک 
در ســازمان و ســرمایه انســانی، نسبت به 
مســئولیت اجتماعی از طریق رســانه‌های 
داخلی بــر عهده روابط عمومی اســت. در 
حقیقت برای پیاده‌ســازی ایــن امر، الزامی 
است که CSR به عنوان یکی از ارزش‌های 
اخلاقی، اصلی و حرفــه‌ای مطرح گردد. در 
مرحلــه نهایی انتقال ایــن ارزش به جامعه 
از طریق رســانه‌های عمومی و بهبود تفکر 
عمومــی در زمینه عملکرد ســازمان نیز بر 
عهده روابط عمومی قرار دارد تا با پاسخگوئی 

شــفاف و صادقانه و ایجاد تعاملی ســازنده، 
نگاه عمومی به ســازمان به عنوان یک نهاد 
اجتماعی همگام با منافع جامعه را جایگزین 
سازمان به عنوان یک  بنگاه صرفا اقتصادی 
و نه اجتماعــی نماید. می‌توان به یقین ادعا 
کرد که روابط عمومی نقطه ثقل سازمان در 
پیشبرد مسئولیت اجتماعی، افزایش سرمایه 
اجتماعی و هدایت منافع جامعه در ســطوح 
مختلف است. لازم به ذکر است که در تمام 
این مراحــل حمایت و همراهــی مدیریت 
ارشــد، مهم‌ترین رکــن در موفقیت روابط 
عمومی در پیاده‌سازی CSR در سازمان به 

حساب می‌آید.

مسئولیت اجتماعی 
وابط عمومی و نقش کلیدی ر

دكتر ناصرالدین اسلامی‌فرد
مدیر روابط عمومی و امور بین الملل بیمه رازی
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رهبران روابط‌عمومی اســتراتژیک اکنون 
باید رهبری اســتراتژی‌هایی را بر عهده 

بگیرنــد که از فنــاوری دیجیتال به 
ارتباطات  اســاس  و  پایــه  عنوان 

جدید بین مخاطبان، کارمندان، 
و  اجتماعــی  تأثیرگــذاران 
گروه‌هــای ذینفــع اســتفاده 
شــرکت‌ها  پاداش  می‌کننــد. 
ارتباطات  که  ســازمان‌هایی  و 
مرتبط را در زمان بیشترین نیاز 
ارائه می‌کننــد، منجر به تعامل 

و  وفاداری  اعتماد،  افزایش  بالاتر، 
اقتصادی بیشتر  حتی کسب منافع 

می‌شود.
متخصصــان  بیشــتر  متأســفانه، 

روابط‌عمومــی هنوز برای تغییــر این پارادایم‌ 
بزرگ و عظیم آماده نیســتند. بســیاری از ابزارهای 

روابط‌عمومی مدرن موجود توســط مدیران ارشد روابط‌عمومی فعلی 
کاملًا درک نشده‌اند و متاســفانه تأثیر بالقوه این ابزارها حتی کمتر 
شناخته شده است. بســیاری از مدیران ارشــد روابط‌عمومی هنوز 
به طــور کامل تعریف یا قدرت ارتباط و تعامل در یک اکوسیســتم 

دیجیتال را درک نمی‌کنند. 
علیرغــم نزول جایــگاه روابط‌عمومی و فقدان اختیــار و بودجه، 
برای روابط‌عمومی‌های سازمان‌ها و شرکت‌ها مهم است که از هوش 
مصنوعی و یادگیری ماشینی برای نوآوری و تعامل در کل بخش‌های 
خدمات‌دهی به مخاطبان و مشتریان استفاده کنند و تعامل دیجیتال 

و انسانی را در زمان واقعی با هم ترکیب کنند. 
بخش‌های روابط‌عمومی در ســازمان‌ها و شــرکت‌های خصوصی 

و دولتی باید بر ســرعت، همکاری داخلی، 
تجربه مخاطب و آسان‌ســازی تلاش‌ها 
و فعالیت‌ها تمرکــز کنند. این یک 
تغییر عمده در آنچه روابط‌عمومی 
انجام می‌دهد نیست، بلکه نحوه 
به  روابط‌عمومی  اقدامات  انجام 
کمک فناوری دیجیتال است و 
از این طریق می‌توان تصویری 
قوی از آنچــه که الگویی برای 
روابط‌عمومی مدرن است ایجاد 

کرد.
روابط‌عمومی  یــک ســازمان 
مدرن دارای سیســتم‌هایی اســت 
کــه می‌تواند حجم زیــادی از پیام‌ها 
و محتــوا را به طور مــداوم پردازش کند. 
همانند چالش تحول دیجیتال؛ مســئله اصلی 
که مانع از ایــن تغییر و اســتفاده از ابزارهای مدرن 
می‌شــود، عدم تعهد به همه تغییرات موردنیاز، بی‌توجهی به اهمیت 
و نقش ارتباطات در مراودات اجتماعی و ســازمانی و همچنین عدم 
شــفافیت در مورد بسیاری از تعاملات از جانب توامان مدیران ارشد 

سازمان‌ها و روابط‌عمومی‌هاست.

ÉÉیادمان باشه
- با توجه به اینکه تغییرات سریع‌تر اتفاق می‌افتند، مدیران ارشد 
روابط‌عمومی باید از فناوری‌های پیشــرفته استفاده کنند، از نوآوری 

حمایت کنند و بیش از هر زمان دیگری با تغییرات سازگار باشند. 
- با تسریع تغییرات، اولویت‌بندی تبدیل شدن به یک مدیر ارشد 

روابط‌عمومی هرگز مهم‌تر یا به موقع‌تر از الان نبوده است.

وابط‌عمومی نقش آینده یک مدیر مدرن ر
مهندس مسعود مير محمدی

 مدير محترم حوزه مدير عامل، روابط عمومی 
و امور بين الملل مجتمع جهان فولاد سيرجان
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روابط‌عمومي‌ را مي توان بدون شك يكي 
از مهمتريــن حلقه‌هاي زنجيره ارزش در هر 
سازماني دانست. امروزه همه اذعان دارند كه 
بزرگترين پروژه‌هاي سازماني، بدون پيوست 
رسانه‌اي امكان اجرا نداشــته و رسانه، تنها 

يكي از بخش‌هاي روابط‌عمومي‌ است.
مي‌توانــد  توانمنــد  روابط‌عمومــي‌ 
دستاوردهاي داخلي سازمان و نتايج بيروني 
آن را به اطلاع عموم برساند و از اين طريق، 
نگاه بيروني نســبت به سازمان را شكل داده 
و يــا تغيير دهد. از ســوي ديگر، همواره در 
بحران‌هــاي ســازماني، ايــن روابط‌عمومي‌ 
اســت كه به عنوان پيشاني سازمان، از بروز 
تنش‌هاي بيروني جلوگيــري كرده و مانند 
ســدي در برابــر هجوم‌هــاي احتمالي قرار 

مي‌گيرد.
‎با اين حــال، جايــگاه روابط‌عمومي‌ در 
سازمان‌ها هنوز به درســتي شناخته نشده 
اســت. چرا كه روابط‌عمومي‌ پويــا و فعال، 
نهادي پيشتاز و نه منفعل است. روابط‌عمومي‌ 
بايد خود جريان‌ساز باشد، به‌گونه‌اي كه ساير 
بخش‌هــاي درون و برون‌ســازماني، پيرو او 
باشند، در حالي كه به نظر مي‌رسد اين وجهه 
از روابط‌عمومي‌ در بسياري از نهادها مغفول 

مانده است.
‎از ســوي ديگــر با تحــولات رخ داده در 
دنياي امروز و گســترش فضــاي مجازي و 
صفحات وب، ســرعت تغييــر و تحولات در 
حوزه اطلاعات و ارتباطات بســيار چشمگير 
داده،  به‌گونه‌اي كــه كوچكتريــن  اســت، 
مي‌تواند در كســري از زمان حجم انبوهي از 
مخاطبــان را تحت تاثير قرار دهد. در چنين 
شــرايطي، توليد محتواي درست و متناسب 
با فعاليت‌هاي ســازمان و انتشار و بازنشر آن 
در فضاي رســانه‌اي، مي‌توانــد از مهمترين 

اولويت‌هاي روابط‌عمومي‌ عنوان شود.

‎در كنار اين مــوارد، روابط‌عمومي‌ نقش 
درون‌ســازماني نيز دارد، به‌گونه‌اي كه افراد 
روابط‌عمومي‌،  از طريق  مي‌توانند  ســازمان 
نيازهــاي خود را به مديــران منتقل كرده و 
يا اطلاعات سازماني را از اين طريق دريافت 
كنند. دامنه گســترده فعاليت‌هــا، وظايف، 
توانايي‌هــا و داشــته‌هاي روابط‌عمومي‌، به 
تنهايي اين نهاد را به يك حلقه گران‌قيمت 
در زنجيره ارزش سازماني تبديل كرده است. 
بي‌دليل نيست كه بسياري از مديران ارشد، 
در نخســتين گام پس از انتصاب و در دست 
گرفتن امور، مدير روابط‌عمومي‌ مورد حمايت 

خود را به‌كار مي‌گيرند.
‎روابط‌عمومي‌ بانك ملــي ايران نيز در 
دوره جديد تلاش كرده اســت با استفاده 
از همــه ظرفيت‌هــاي موجــود در ايــن 
حوزه، نه تنها دســتاوردهاي سازمان را به 
روابط‌عمومي‌  بلكه  برســاند،  اطلاع عموم 
درون‌سازماني را نيز تقويت كرده و آرامش 

را به خانواده بانك تزريق كند.
‎اكنون، توســعه روابط‌عمومــي‌ ديجيتال 
در دســتور كار ماست. استفاده حداكثري از 
ابزارهاي اين حــوزه، افزايش كمي و كيفي 
محتواي رســانه‌اي توليــدي، توجه ويژه به 
نيازهاي مخاطب در كنار كاهش هزينه‌هاي 
غيرضروري و تمركز بــر افزايش بهره‌وري، 
اســتراتژي روابط‌عمومي‌ بانــك ملي ايران 
در دوره كنوني اســت. ضمن اينكه معتقدم 
بانــك ملي ايران به عنــوان بانكي با قدمتي 
حدود 94 ســاله امروز برنــدي كاملا معتبر 
و شناخته شــده است كه شــايد نيازي به 
برندســازي يا تبليغ نداشــته باشد بلكه ما 
موظفيم در راستاي صيانت از اين برند تلاش 
كنيم. ‎همه اين تلاش‌ها از آن جهت اســت 
كه روابط‌عمومــي‌ بانك ملي ايــران، نقش 
حلقه ارزشــمند در زنجيره ارزش سازمان را 
حفظ كند و حضورش در اين فرايند، هر روز 

پررنگ‌تر شود.

وابـط عمـومـی ‎ر
حلقه ارزشمند زنجیره ارزش سازمانی

‎مهدی سوهانیان
رئیس اداره کل روابط‌عمومی بانک ملی ایران
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1. بیان مساله/ فرصت
2. تحقیقات

3. برنامه‌ریزی
4. اجرا

5. خروجی‌ها/ نظارت و ارزیابی

جوایز به ســازمان‌ها، شــرکت‌ها و افرادی اعطا می‌شــود که در 
هر بخش به‌طور مشــخص توســط هیئت داوری مورد قضاوت قرار 

گرفته‌اند.

ÉÉاهداف
- ارائه تجربه‌های معنادار، خلاق، آموزشی، کاربردی و منحصربه‌فرد

- کمک به تولید، تامین و ارائه محتوای با کیفیت بالا
- به اشتراک‌گذاری و انتقال ایده‌ها و تجربه‌های ناب و متمایز

- به‌دســت آوردن دانــش و راه‌کارهای عملی بــرای به حداکثر 
رساندن فعالیت‌های ارتباطی روابط‌عمومي‌ها

- ارائه جدیدترین دستاوردها و آموزه‌های شاغلان روابط‌عمومي
- ارتقای سطح علمی عناصر فعال در حوزه روابط‌عمومي

- ایجاد فرصت‌های ارائه و به‌کارگیری تجربه‌های موفق و متفاوت 
در سایر روابط‌عمومي‌های کشور

- شبکه‌ســازی مدیران، کارشناســان، متخصصان و دانشجویان 
روابط‌عمومي و حوزه‌های مرتبط

ÉÉبخش‌های اصلی جشنواره
بیســتمین دوره »برنامه جایزه صنعت روابط‌عمومی ایران« در دو 

بخش‌ زیر برگزار می‌شود:

ÉÉجوایز ویژه
• مدال روابط‌عمومي ایران

• نشان عالی روابط‌عمومي ایران
• مدال رویازی روابط‌عمومي ایران

• جايزه ويژه سال روابط‌عمومي
• جايزه برگزيده بهترين روابط‌عمومي

• جايزه مدیران ارتباط‌گر
• جايزه مدير برتر روابط‌عمومي ایران

• جايزه کارشناس برتر روابط‌عمومي ایران 

ÉÉجوایز اصلي
• جايزه پژوهش و تحقیق

• جايزه مسئولیت اجتماعی
• جايزه خلاقیت

• جايزه نوع‌دوستی
• جايزه فرهنگ‌سازی

• جايزه روابط رسانه‌ای
• جايزه ارتباطات درون‌سازمانی

• جايزه ارتباطات بصری
• جايزه روابط‌عمومي دیجیتال

• جايزه مدیریت بحران
• جايزه تبلیغات

• جايزه انتشارات
• جايزه مدیریت رویدادهای ويژه )همایش‌ها و نمایشگاه‌ها(

ÉÉمخاطبان هدف
همــه متخصصان خــاق در حــوزه روابط‌عمومــي و ارتباطات، 
تبلیغات، بازاریابی و همه کســانی که علاقه‌مند هستند با تجربه‌ها و 

ایده‌های جدید آشنا شوند!

ÉÉموضوعات و محورها
در این زمینه هیــچ محدودیتی وجود نــدارد. تجربه‌ها و ایده‌ها 
شــامل همه بخش‌های مختلف روابط‌عمومي می‌شود. برخی ایده‌ها 
و تجربه‌هــا برای ارائه انتخاب می‌شــوند و بقیه ایده‌های برگزیده در 

ويژه‌نامه و کتاب مجموعه مقالات کنفرانس منتشر خواهند شد.

بیستمین دوره
وابط‌عمومی ایران« »جایزه صنعت ر

مقدمــه
مطابق سنت 19 ساله، موسسه کارگزار روابط‌عمومي، جوایز ارزشمند خود را به برگزیدگان 
روابط‌عمومي ایران در سال 1401 اعطا می‌کند. در بیستمین دوره »برنامه جایزه صنعت روابط‌عمومی 
ایران«، سازمان‌ها، شــرکت‌ها و افراد باید برای دریافت جایزه، نامزد شده و فعالیت‌های برجسته 

خود را در چارچوب مقررات اعلام شده شامل موارد زیر تنظیم کنند:
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بنیــاد فرهنگی هنری رودکــی فعالیت 
خود را از آبان ماه ســال ۱۳۸۲ بر اســاس 
قانون مصوب مجلس شــورای اســامی به 
صورت مؤسســه ای عمومی غیر دولتی ، با 
هدف پیشرفت و توسعه هنر هم تراز با شان 
تاریخی ، دینی و ملی هنر در این سرزمین و 
برخورداری آن از موقعیت و اعتبار برجسته 

ملی و بین الملی آغاز کرد.

ÉÉ بنیـاد ماموریت‌هـای  و  وظایـف 
فرهنگی و هنری رودکی 

در اساســنامه مصوب بنیاد، مأموریت ها، 
برنامه ها و وظایف گوناگون و متفاوتی برای 
آن تبیین شده که اهم آنها به قرارزیر است:

الف: مأموریت ها 
- ایجاد بســتر فعالیت هــای حرفه ای، 

هنری و ادبی در تولید و عرضه هنر. 
- تلاش در تبیین و نشر مبانی نظری هنر 

و نمونه سازی در زمینه هنر دینی و ملی
- توسعه فضاهای هنری از طریق ساخت، 

بازسازی و فعال کردن تالارها و مراکز هنری و 
بهره گیری از امکانات موجود و جلب مشارکت 
اشخاص حقیقی و حقوقی، دولتی و غیردولتی 

در توسعه فعالیت های هنری و ادبی.
- شــناخت و به کارگیری استعدادهای 
درخشــان هنری و ادبی درسطح داخلی و 

بین المللی.
بزرگداشت و معرفی هنرمندان و ادیبان 
برگزیده پیشکســوت در حوزه های مختلف 

هنر و ادب. 
- جلب مشارکت عمومی در فعالیت های 
هنری و ادبی، تشکیل شرکت ها، مؤسسات 
و گروه های مرتبط با اهداف و وظایف بنیاد.

- تربیت کادر فنی خبره در زمینه خدمات 
تخصصی، پشتیبانی فنی و تجهیزات هنری 
از طریــق برگــزاری دوره-های آموزشــی 

تخصصی هنر.
ب: وظایف

- همکاری و تعامل مؤسسات فرهنگی و 
هنری داخلی و خارجی در جهت تبادل آثار 

هنری و اجرای برنامه‌ها.

- است ارائه مشاوره، مشارکت یا مباشرت 
در اداره مراکز فرهنگی و هنری کشور.

- برگــزاری همایش‌ها و جشــنواره‌های 
هنری و ادبی و شــرکت در جشــنواره‌ها و 
گردهمایی‌هــای هنــری و ادبــی داخلی و 

خارجی.
- تشکیل آرشــیو ملی از آثار موسیقی و 

نمایش و ایجاد بانک اطلاعاتی مورد نیاز.
- تحقیق و پژوهش به منظور دســتیابی 
به روش‌های پیشرفته فناوری تولید و اجرای 

اشکال مختلف و هنر. 
- جذب و بررســی و تدویــن طرح‌های 
مناســب تولید و اجرای هنرهای نمایشی و 
موسیقیایی به منظور پاسخ‌گویی به نیازهای 

تخصصی جامعه هنری.
- ارائه مشــاوره‌های تخصصی و خدمات 
هویت هنری و فنــی در راه‌اندازی فضاهای 

هنری.
- بررســی و تحقیق در زمینــه تولید و 
اجرای برنامه‌های هنری ویژه گروه‌های سنی 

خردسال و در پرکردن اوقات فراغت آنان.

ودکی بنیاد ر

بهار 1401 | شماره 60 یادداشت30



- طراحی و برنامه‌ریــزی در زمینه امور 
هنری و فعالیت‌های پژوهشی، تحقیقاتی در 

همین عرصه.
- تحلیل و بررســی طرح‌ها و نمایشگاه‌ها 
و برنامه‌های هنری و تلاش در جهت ارتقای 

کیفی آنها.
- تلاش در جهت شــکل‌گیری و افزایش 
گروه‌هــای هنری و فراهــم آوردن امکانات 

اجرای برنامه برای گروه‌ها.
- همکاری و مشــارکت در سازمان‌های 
پژوهشــی و اجرایی مربوط در کشور برای 
حفظ و احیــای ارزش‌های هنری و مواریث 

ادبی، اسلامی و ایرانی 
- ایجــاد مراکز و کارگاه‌هــای تئوری و 

عملی آموزش هنری.
- تألیــف، ترجمه و عرضــه آثار مکتوب 

هنری.
- تولید و عرضه آثار دیداری و شنیداری 
و چند رســانه ای به صورت مستقل و یا با 

مشارکت سایر مؤسسات.
ساختار سازمانی این بنیاد متشکل است 

از هیــات امنا، هیأت مدیــره، مدیر عامل و 
بازرسی قانونی

هیــأت امنأ تشــکیل می‌شــود از وزیر 
فرهنگ و ارشاد اسلامی )رئیس هیأت امنا(، 
رئیس سازمان برنامه و بودجه )عضو(، معاون 
امور هنری وزیر فرهنگ و ارشــاد اســامی 
)دبیــر هیأت امنا( و دو نفر از صاحب نظران 
در امور فرهنگی هنری که به انتخاب و حکم 
وزیر فرهنگ و ارشاد اســامی به مدت دو 
سال منصوب می‌شوند و انتخاب مجدد آنها 

بلامانع است.
وظیفه هیأت امنای بنیاد؛ عبارتســت از 
تدوین راهبردها، سیاســت‌ها و خط مشی، 
نظــارت عالی بر فعالیت‌های جاری، تصویب 
آیین‌نامه‌هــای مالــی، معاملاتــی، اداری و 
اســتخدامی،تصویب تشــکیلات و نمــودار 
برنامه و بودجه سالانه،  ســازمانی، تصویب 
بررســی گزارش عملکرد و صورت‌های مالی 
سالانه و تعیین و عزل اعضای هیأت مدیره 

به پیشنهاد رئيس هیأت امنا.
هیأت مدیره بنیاد از ســه عضو تشکیل 

می‌شــود که با پیشــنهاد رئیــس هیأت 
امنــا و تصویب هیأت امنــا برای مدت دو 
ســال انتخاب مــی شــوند.وظایف هیأت 
مدیره در اساســنامه بنیاد؛ شــامل حفظ 
مصالح و منافع بنیاد، بررســی تشکیلات و 
مالی  آیین‌نامه‌های  و  نمودارهای سازمانی 
و معاملاتــی و اداری و برنامه‌هــای جذب 
نیروی انسانی و پیشنهاد آن به هیأت امنا، 
بررسی، پیشنهاد و تصویب انعقاد هرگونه 
قــرارداد در حــدود اعتبــارات و وظایف 

پیش‌بینی شده.
بنیــاد فرهنگــی هنری رودکــی متولی 
چند مجموعه اســت. مجموعه برج آزادی، 
تالارهای وحدت، رودکی، حافظ، فردوسی و 
تالار تازه تاسیس دهلوی، مرکز آموزش‌های 
هنــری، کارگاه دکــور و اســتودیو رودکی 
زیر نظر این بنیــاد فعالیت کرده و خدمات 
فرهنگــی هنری به هنرمنــدان و مخاطبان 

هنر ارائه می‌دهد.
بنیاد رودکی  همچنین متولی دو ارکستر 

ملی ایران و سمفونیک تهران است.
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وابط عمومی ر

وابط‌عمومی ر
ویداد بزرگ ملی و بین‌المللی و دو ر

موسسه کارگزار روابط‌عمومی
میزبان دو رویداد بزرگ ملی و بین‌المللی

25 تیرماه 1401

اشــاره
25 تیر 1401 با دو رویداد بزرگ ملی و بین‌المللی روابط‌عمومی مصادف شــده اســت: 24مین 
ســالگرد درگذشــت دکتر »حمید نطقی« بنیانگذار روابط‌عمومی ایران و بزرگداشــت »روز جهانی 

روابط‌عمومی«. 
به همین مناســبت موسسه کارگزار روابط‌عمومی در نظر دارد با مشــارکت تشکل‌های روابط‌عمومی، 
سازمان‌ها و شرکت‌های خصوصی و دولتی، مدیران، کارشناسان، دانشجویان و سایر علاقمندان به این 

حوزه مهم ارتباطی، مراسم گرامیداشتی در روز 25 تیر 1401 برگزار نماید.
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حمید نطقی در ۱۱ شــهریور سال ۱۲۹۹ هجری شمسی 
در تبریز متولد شــد. وی پس از گذراندن تحصیلات ابتدایی 
در این شــهر با خانواده خویش به شهرآستارا مهاجرت کرد و 
در مدرســه حکیم نظامی این شهر به ادامه تحصیل پرداخت 
و در همین مقطع از تحصیل با نیما ‌یوشــیج شاعر نوپرداز و 

بلندپایه ایران نیز آشنا شد.
وی ســپس به تهران آمد و در دانشــکده حقوق دانشگاه 
تهران به تحصیل مشــغول شــد و در ســال 1321 با درجه 
لیسانس از این دانشکده فارغ‌التحصیل و بلافاصله برای ادامه 
تحصیل در رشــته حقوق قضایی، تا مقطع دکترا در دانشگاه 
استانبول آغاز کرد. وی به سبب علاقه‌مندی به ادبیات و شعر 
در این دانشــگاه با نشــریه‌های ادبی شروع به همکاری نمود 
و از این طریق راه خود را به‌ســوی وســایل ارتباطی و جهان 

ارتباطات آغاز کرد.
دکتر نطقی پس از بازگشت به ایران در سال 1327، ابتدا 
به کنسرســیوم نفت و سپس به شرکت نفت ایران و انگلیس 
پیوست و به عنوان مشاور هیات مدیره کنسرسیوم و در شاخه 
ارتباط با مطبوعات اداره اطلاعات و انتشــارات شــرکت نفت 

مشغول به‌کار شد.
وی در سال 1330 به مدیریت روابط‌عمومی‌‌‌ شرکت نفت 
منصوب شد و از آن زمان به بعد فعالیت‌های جدی خود را در 

زمینه روابط‌عمومی آغاز کرد.
پس از تاسیس موسسه عالی روزنامه‏‌نگاری و روابط‌عمومی‌‌‌ 
در ســال 1346 از دکتــر نطقــی جهــت مدیریــت گروه 
روابط‌عمومــی‌‌‌ و تدریس دروس تخصصی این رشــته دعوت 
به‌عمل آمد، در نتیجه وی از شــرکت ملی نفت ایران منفک 
و کار خود را به‌طور تمام‌وقت در این موسســه آغاز کرد و در 
سال 1350 کتاب »مدیریت و روابط‌عمومی‌‌‌« را تالیف نمود.

دکتر نطقی تا سال 1357، مصادف با انقلاب اسلامی، خود 
به‌عنــوان رییس گروه آموزشــی روابط‌عمومی‌‌‌ همچنان باقی 

ماند.
وی پــس از پیــروزی انقــاب، با توجه به حذف رشــته 
روابط‌عمومی‌‌‌ از نظام آموزشی کشور همچنان به فعالیت‌های 
آموزشــی، پژوهشی و مشــاوره‌ای خود با مدیران واحدهای 
روابط‌عمومی‌‌‌ کشور و دانشکده علوم اجتماعی دانشگاه علامه 
طباطبایی )دانشــکده علوم ارتباطــات( ادامه داد، که در پی 
تلاش‌های ایشــان و دکتــر کاظم معتمدنــژاد و همکاری و 
هماهنگی مسئولان آموزش عالی کشور، رشته علوم ارتباطات 
اجتماعی در ســال 1368 مجددا در دانشکده علوم اجتماعی 

دانشگاه علامه طباطبایی احیاء شد.
دکتر حمید نطقی به‌عنوان بنیان‌گذار و پدر روابط‌عمومی 

نوین ایران در 25 تیرماه سال 1378، بدرود حیات گفت.

فعالان روابط‌عمومی از سرتاســر جهان قرار است دومین 
سال »روز جهانی روابط‌عمومی« را دور هم جشن بگیرند که 
ایــن‌ یک افتخار بزرگ برای صنعــت روابط‌عمومی در جهان 
به‌شــمار می‌آید. این جشن بزرگ و جهانی قرار است در روز 
شــانزدهم جولای 2022 و به شــکل‌های مختلفی ازجمله 
گردهمایی‌های حضوری، تعاملات آنلاین و ســایر فعالیت‌ها 

برگزار گردد.
در مــاه اوت ســال 2020، آینــی آدکونلــه بنیان‌گذار و 
مدیرعامل بلک‌هاوس‌مدیا، بر نیاز مبرم معرفی روابط‌عمومی 
به جهانیان به‌بهترین و مؤثرترین شکل ممکن تأکید کرده و 
معتقد اســت که روابط‌عمومی جزو آن دسته از حرفه‌هاست 
که بســیار مورد کج‌فهمی و سوءبرداشــت قرار گرفته است 
حال‌آنکه جزو مهم‌ترین جنبه‌های استراتژیک هر کسب‌وکار 
و نهادی محســوب می‌شــود که قادر است آن‌ها را به اهداف 
موردنظرشــان نزدیک کند و از وقوع بســیاری از مشکلات و 

بحران‌ها برای شرکت‌ها و کشورها جلوگیری به‌عمل آورد.
بســیاری از فعالان حوزه روابط‌عمومی امیدوارند از طریق 
جشن گرفتن روز جهانی روابط‌عمومی این پیام را برای تمام 
مردم جهان و شــرکت‌ها و ســازمان‌ها برسانند که می‌توانند 
به شــکل بهتری از مزایای روابط‌عمومی بهره‌مند گردند و در 

حوزه‌های مرتبط با آن دست به نوآوری بزنند.
درواقــع علت انتخاب روز 16 جولای بــرای برگزاری روز 
جهانــی روابط‌عمومی این بوده که این روز مصادف اســت با 
روز تولد ایوی لی که یکی از چهره‌های ماندگار و بزرگ تاریخ 
روابط‌عمومی به‌شــمار می‌آید و امید آن است که امسال و با 
برگزاری این جشــن بزرگ، گامی اساسی و مهم در راستای 
درک هر چه‌بهتر و کامل‌تری از حرفه روابط‌عمومی برداشــته 
شــود که جزئیات مربوط به فعالیت‌ها و برنامه‌هایی که برای 
این جشــن بزرگ اندیشــیده شده اســت، به‌زودی و به‌طور 

رسمی اعلام خواهد شد.

وابط‌عمومی وز جهانی ر بزرگداشت ر

24مین سالگرد درگذشت دکتر حمید نطقی 
وابط‌عمومی ایران بنیانگذار ر

33بهار 1401 | شماره 60 رویداد



بهار 1401 | شماره 60 34++++



35بهار 1401 | شماره 60 ++++



موسســه كارگزار روابط‌عمومی، برای نخســتین بار فراخــوان جایزه 
روابط‌عمومی سال 1401 برای انتخاب »كمپین‌های برتر روابط‌عمومی« كه 

طی دو سال گذشته انجام شده‌اند را منتشر كرد.
آثار ارسالی با نظارت هیأتی از متخصصان حرفه‌ای روابط‌عمومی مورد 

بررسی قرار می‌گیرند.
فرآیند ورود و تاریخ اتمام پذیرش كمپین‌های روابط‌عمومی 

علاقه‌مندان می‌توانند از ســی‌ام اردبیهشت‌ماه تا 30 تیرماه 1401  آثار 
خود را به نشــانی دبیرخانه ارســال نمایند. آثار باید از طریق آدرس ایمیل 
info@shara.ir برای »گروه تخصصی كارگزار روابط‌عمومی« ارسال شود.

ساختار و معیارهای پذیرش
نوع قالب

آثار ارسالی )علاوه بر ارسال كامل مستندات( باید حداكثر در 1000 
كلمه تنظیم شوند. مواردی كه باید در آنها رعایت شود عبارتند از:

طرح مساله )12درصد(
نیازهایی كه باعث شــكل‌گیری این كمپین شده است را تهیه كنید، 
از جمله چالش‌های خاص و تحقیقات انجام شــده برای اطلاع‌رســانی 

استراتژی‌تان را مشخص كنید.

استراتژی )25درصد(
بنویسید كه برای رسیدگی به این مشكل چه برنامه‌ای تدوین كرده‌اید، 
از جمله اهداف خود و اهداف مخاطبان هدف را با سایر ملاحظات مربوطه 

درج كنید.
اجرا )25درصد(

نمای كلی از چگونگی پیاده‌سازی استراتژی‌ یا استراتژی‌های خود از 
جمله ابزارها و تاكتیك‌های مورد اســتفاده ارائه دهید. توضیح دهید كه 
شما به‌وضوح چه كاری انجام دادید و آن را چگونه به‌پایان رساندید. نمای 

كلی از نحوه بودجه‌بندی و میزان آن را نیز بیان كنید.
نوآوری )10درصد(

چه چیزی باعث شد كه كمپین شما موفق شود؟ آیا مجبور به تطبیق 
استراتژی كمپین‌تان به‌خاطر مسائل غیرمنتظره در پیشرفت كار بودید؟ 

آیا شما در پیدا كردن راه‌حل از روش‌های نوآورانه استفاده كردید؟
نتایج و بررسی )25درصد(

آیا كمپین روابط‌عمومی یا برنامه شــما موفق بود؟ آیا توانســتید به 
اهداف از پیش تعیین شــده، برسید؟ آیا نتایج غیرمنتظره )خوب یا بد( 

تجربه كردید؟ آیا چیزی یاد گرفتید كه در آینده به كارتان آید؟

موسســه كارگزار روابط‌عمومی، برای نخستین بار فراخوان جایزه 
روابط‌عمومی دانش‌بنیان ســال 1401 برای انتخاب )برترین ایده‌ها 
و طرح‌های خلاقانــه و فناورانه در روابط‌عمومی( كه طی دو ســال 

گذشته انجام شده‌اند را منتشر كرد.
آثار دریافتی با نظارت هیأتی از متخصصان حرفه‌ای روابط‌عمومی 

مورد بررسی قرار می‌گیرند.
فرآیند ورود و تاریخ اتمــام پذیرش جایزه روابط‌عمومی 

دانش‌بنیان
علاقه‌مندان می‌توانند از سی‌ام اردبیهشت‌ماه تا 30 تیرماه 1401  
آثار خود را به نشــانی دبیرخانه ارســال نمایند. آثــار باید از طریق 
آدرس ایمیــل info@shara.ir بــرای »گــروه تخصصی كارگزار 

روابط‌عمومی« ارسال شود.
رویكردهای اصلی جایزه 

- ایده‌ها و طرح‌های فناورانه‌ای كه هزینه‌های ســازمان را كاهش 
داده است.

- ایده‌ها و طرح‌های فناورانه‌ای كه درآمدهای ســازمان را كاهش 
داده است.

- ایده‌ها و طرح‌های فناورانه‌ای كه ارتباط مشتریان یا ارباب‌رجوع 
را با سازمان بهبود بخشیده است.

معیارهای ارزیابی آثار دریافتی
گزارش كامل ایده یا طرح خلاقانه و فناورانه بایستی در قالب چهار 

بخش زیر به دبیرخانه جشنواره ارسال گردد.
1. ایده یا طرح فناورانه )15 درصد(

ایده یا طرح بایستی در قالب گزارش نوشتاری و تصویری به‌صورت 

ساده و شفاف، تدوین و به دبیرخانه ارسال شود.
2. اجرای ایده یا طرح فناورانه )50 درصد(

روابط‌عمومی‌ها بایســتی گزارشــی كامل از اجرای طرح به‌صورت 
مكتوب و تصویری به دبیرخانه جشــنواره ارسال نمایند. این گزارش 
بایستی حتما فرایند اجرایی طرح و مجموع مجریان آن را پوشش دهد.

3. ارزیابی ایده یا طرح فناورانه )15 درصد(
ارزیابی و روش ارزیابی آثار اجرای ایده یا طرح و سنجش اثرگذاری 
بر سازمان و مشتریان بخشی از امتیازات پروژه‌های دانش‌بنیان است. 

4. پوشش جغرافیایی و جمعیتی )20 درصد(
اجرای ایده یا طرح چه حجمی از جمعیت و جغرافیا را دربرگرفته 
است )سطح كشوری: 20 – سطح استانی و مركز استان: 15 – سطح 

شهرستان: 10(

ÉÉمقررات شركت در جشنواره
علاقه مندان فیش واریزی به همراه چكیده 1000 كلمه‌ای خود را 

از طریق ایمیل اعلام شده ارسال كنند.
در صــورت موفقیت از ســازمان‌ها و شــركت‌ها، خلاصه‌ای 200 
كلمه‌ای درخواســت می‌شود كه به همراه یك فیلم 2 دقیقه‌ای برای 
تبلیغ ســازمان و شركت‌شــان به دبیرخانه ارســال كنند. برای هر 
سازمان و شــركت برگزیده، 5 دقیقه زمان )3 دقیقه برای معرفی و 
2 دقیقه پخش فیلم(، در آئین اعطای جوایز در نظر گرفته می‌شود.

ÉÉزمان و مکان برگزاری
زمان و مكان برگزاری پس از داوری و تعیین برگزیدگان اعلام می‌شود.

وابط‌عمومی 1401 فراخوان جایزه برترین كمپین‌های ر

وابط‌عمومی دانش‌بنیان فراخوان جایزه ملی ر
)ایده‌ها و طرح‌های خلاقانه و فناورانه در روابط‌عمومی(
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اخبار رســمی یک پلتفورم توزیع محتواست که به کسب‌و‌کارها کمک می‌کند تا در 
سطح رسانه‌های معتبر و پرمخاطب کشــور و در صورت نیاز در رسانه‌های بین‌المللی 
دیده شوند. اخبار رسمی با توزیع محتوای اثربخش برای کسب‌وکارها در رسانه‌ها، به 
واحدهای روابط‌عمومی کمک می‌کند تا در کمترین زمان تصویری مطلوب از برندشان 

در ذهن مخاطب ایجاد کنند و رد پای رسانه‌ای برندشان را تقویت نمایند.
حاصل تلاش اخبار رسمی از سال 1392 تا کنون همکاری با بیش از 15 هزار کسب‌وکار 
خوش‌نام ایران بوده است. در این راه ایجاد دسترسی در بیش از 2000 رسانه به دیده 

شدن نام کسب‌وکارها در فضای رسانه‌ای کشور کمک شایانی کرده است.
اخبار رسمی به عنوان پلی میان کســب‌وکارها و رسانه‌ها ماموریت خود را توزیع 
محتوای شــرکت‌ها و تامین محتوای رســانه‌ها می‌داند، زیرا معتقدیم به این وسیله 

می‌توانیم راهی جدید در توسعه صنایع کشور ایجاد کنیم.
اخبار رسمی نخستین نیوزوایر بین‌المللی ایران و یک ابزار دانش‌بنیان، نوآورانه و 
جامع روابط عمومی اســت که کمک می‌کند اعتبار و نام بزرگ‌تری در سطح رسانه‌ها 

بسازید.
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هجدهمیـن کنفرانـس بیـن المللـی
روابـط عمومـی ایـران
با موضـــوع:  روابط عمـــومی متــاورس
نخستیـن جشنــواره مـردم داری ایـران

4 اسفند 1400   •   ایران - تهران
18th Iran International Conference on
Public Relations (ICPR)
23 February 2022  ●  Iran-Tehran

انجمن متخصصان روابط عمومی

در هجدهمیــن کنفرانــس بین‌المللــی 
 )IRAN CPR1400( روابط‌عمومی ایران
که با حضــور جمعی از اســاتید، مدیران و 
کارشناسان نهادها و سازمان‌های بخش‌های 
دولتی و خصوصی و با رعایت محدودیت‌های 
کرونایی، چهارم اســفند 1400 برگزار شد، 
»روابط‌عمومــی متــاورس« به‌عنــوان یک 
دستور کار تحقیقی مورد بررسی و تجزیه و 

تحلیل قرار گرفت.
در بخــش »روابط‌عمومــی متــاورس«، 
دکتــر ســعیدرضا عاملی دبیر شــورایعالی 

انقــاب فرهنگی پیرامــون »روابط‌عمومی 
آرمانــی- واقعــی، ذهنی- عینی، حســی- 
فراحســی متاورس: کارکردها و کاربردهای 
فرامکانی« سخنرانی کردند. همچنین دکتر 
مریم ســلیمی دانش‌آموخته علوم ارتباطات 
طی ســخنانی به بررسی »آینده ارتباطات و 

تبلیغات در دنیای متاورس« پرداختند.
»اســتانداردهای آمــوزش روابط‌عمومی؛ 
و  حرفــه‌ای«  اخــاق  و  روش  دانــش، 
ســنجش  و  پژوهــش  »اســتانداردهای 
روابط‌عمومی« توسط دکتر حسینعلی افخمی 

مدیرگــروه روابط‌عمومــی دانشــکده علوم 
ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی و پروفسور 
فرانک اویت رئیس و مدیرعامل سابق موسسه 

روابط‌عمومی مورد بررسی قرار گرفتند.
دکتر احمد یحیایی ایله‌ای دانش‌آموخته 
علوم ارتباطات، ســخنران بعدی بود که از 
مســئولیت‌های متخصصــان روابط‌عمومی 
پیشــروی  شــتاب  گفت.  ســخن  قرن21 
کســب‎وکار و همچنیــن ســرعت انتقال و 
مصرف اطلاعات، موجب تغییراتی همیشگی 
و اساسی در نحوه‏ ارتباطات داخلی و خارجی 

گزارش كامل برگزاری
وابط‌عمومی ايران هجدهمين كنفرانس بين‌المللی ر

اشــاره
برای داشتن یک دنیای مجازی پایدار که امکان دسترسی به آن در هر کجا وجود داشته باشد، 
به قدرت محاسباتی بی‌نهایت بهتر، فضای ابری بی‌نهایت بهتر و دسترسی به پهنای باند بی‌نهایت بهتر 
نیاز داریم. ما به ســخت‌افزارهای واقعیت مجازی با قیمت‌های بسیار ارزان نیاز داریم. ما همچنین به 
روابط‌عمومی‌های بی‌نهایت آینده‌نگر نیاز داریم تا بتوانند از فرصت‌های بی‌شــماری که این دنیای کاملا 

جدید برای روابط‌عمومی ایجاد می‌کند، حداکثر استفاده را ببرند و جلوتر از دیگران قرار گیرند.
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سازمان‌‎ها شده است. علاوه بر مسئولیت‌های 
ســنتی مدیران روابط‌عمومی و ارتباطات از 
جمله نمایــش نقاط قوت و حفــظ اعتبار 
 ‎سازمان، امروزه وظایف جدیدی نیز بر عهده
آن‌ها گذاشــته می‌شــود. در این سخنرانی، 
چهار وظیفــه جدید مدیران روابط‌عمومی و 

ارتباطات مورد بررسی قرار می‌گیرد.
در بخــش دیگــری از مراســم، جلــد 
و  جهانــی  »اســتانداردهای  کتــاب  اول 
حرفــه‌ای روابط‌عمومی« نوشــته جمعی از 
نویســندگان، با همکاری مشــترک انجمن 
متخصصان روابط‌عمومی و موسسه کارگزار 
روابط‌عمومی که از سوی انتشارات کارگزار 
روابط‌عمومــی منتشــر گردیــد، در آیین 
بین‌المللی  کنفرانس  »هجدهمین  افتتاحیه 
»نخستین جشنواره  و  ایران«  روابط‌عمومی 

مردم‌داری ایران« رونمایی شد.
از برگزیدگان  ایــن مراســم  در ادامــه 
نخستین جشــنواره ملی مردم‌داری تجلیل 

به‌عمل آمد.
همزمان بــا برگزاری کنفرانــس، پنجاه 
»کارگــزار  فصلنامــه  شــماره  نهمیــن  و 
روابط‌عمومی« ویژه زمســتان با دو پرونده 
»استانداردهای  و  متاورس«  »روابط‌عمومی 
روابط‌عمومی« به‌صورت تمام‌رنگی و گلاسه 

به سردبیری مهدی باقریان منتشر شد.
همچنین از بین مقالات ارســالی، چهار 
مقالــه بررســی »نقــش روابط‌عمومی در 
مدیریت بحران«، نوشــته: ولــی مهدی‌پور 
»مســئولیت‌های  متین‎ســیرت؛  ابراهیم  و 
اجتماعــی رســانه‌ها در مبارزه بــا کرونا«، 
عوامل  »بررسی  عباس خســروانی؛  نوشته: 
کلیــدی موثر بر موفقیــت مدیریت ارتباط 
با مشــتری CRM در صنعت بانکداری«، 
نوشــته: حمیدرضــا عبدالملکــی و اکــرم 
متاورس:  در  »روابط‌عمومی  و  محمدی‌نیکو 
آنچه باید بدانیم«، نوشــته: یحیی احمدی 
و مســعود کریم‌خانی برای انتشار در کتاب 
مجموعه مقالات کنفرانس پذیرفته شــدند 
که بعد از برگزاری کنفرانس منتشر می‌شود.

از آنجایی کــه به‌دلیل همه‌گیری، امکان 
ارائه بقیه ســخنرانی‌‌ها فراهم نشد ویدئوی 
سخنرانان از جمله پروفسور جیمز گرونیگ 
پــدر روابط‌عمومی مــدرن در اختیار افراد 

ثبت‌نامی قرار گرفت.
بین‌المللــی  کنفرانــس  هجدهمیــن 
روابط‌عمومی ایران )IRANCPR(، توسط 
 ،)KPRI( روابط‌عمومی  کارگزار  موسســه 
انجمــن متخصصــان روابط‌عمومــی ایران 
)IAPRS( و انجمــن جهانــی کارگزاران 

در   )IMPRPA( روابط‌عمومی  مســلمان 
مرکز همایش‌های سازمان مدیریت صنعتی 
سازمان مطالعات و بهره‌وری نیروی انسانی 

برگزار شد.

ÉÉ دانشگاه روابط عمومی باید تاسیس
شود

دکتر حســن بشیر استاد ارتباطات 
بین‌الملل دانشــگاه امام صادق)ع(  
کنفرانس  علمــی  کمیته  دبیــر  و 

بین المللی روابط عمومی ایران
دکتــر حســن بشــیر دبیــر کمیتــه 
بین‌المللی  کنفرانــس  هجدهمیــن  علمی 
افتتاحیه  مراســم  در  ایــران  روابط‌عمومی 
کنفرانس با بیان این مطلب گفت: برگزاری 
18 دوره کنفرانس بین‌المللی روابط‌عمومی، 
نشان از ثبات قدم و استقامت دست‌اندرکاران 
و اســتمرار حمایت‌هــای تمامــی خانواده 
بزرگ روابط‌عمومی کشــور دارد. تحولات و 
پیشــرفت‌های خوبی در عرصه‌های علمی و 
عملی روابط‌عمومی کشور حادث شده است 
ولی تا رسیدن به جایگاه ایده‌آل فاصله‌هایی 
وجود دارد که به طور یقین با ارایه راه‌حل‌ها 
و راه‌کارهایی که لازم است از سوی منتقدان 
ارایه شــود، با برون‌رفت از چالش‌ها، آینده 

بهتری را می توان ترسیم کرد.
کنفرانــس  گذشــته  ادوار  مطالعــه  از 
بین‌المللــی روابط‌عمومی و مــروری بر این 
رویــداد علمــی، چنین احصا می‌شــود که 
بیــش از 120 تــن از شــخصیت‌های مهم 
و بــزرگ داخلی و خارجی بــا ارایه مقاله و 
ســخنرانی در کنفرانس‌ها شرکت داشته و 
120 کتاب تخصصی همزمــان با برگزاری 
هر دوره کنفرانس، تولید و منتشــر شــده 
اســت. همچنین هزاران مدیر و کارشناس 
و  حضــوری  به‌صــورت  روابط‌عمومــی 
غیرحضــوری در جریــان کنفرانــس قرار 
گرفته‌انــد و در مجمــوع می‌تــوان نقش و 
اثرگذاری برگــزاری کنفرانس در توســعه 
و تقویــت نهــاد روابط‌عمومــی را بی بدیل 
توصیف کرد. راه‌اندازی و به‌روز بودن شبکه 
اطلاع‌رسانی روابط‌عمومی ایران که شارا نام 
دارد، برگزاری جشــنواره‌های تخصصی که 
به بررســی آثار و تولیدات روابط‌عمومی‌ها 
می‌پردازد، انتشــار ده‌هــا کتاب تخصصی و 
علمی در حــوزه روابط‌عمومی، توجه یافتن 
مدیران ارشد ســازمان‌ها به نقش و جایگاه 
روابط‌عمومی در ســازمان‌ها همگی نشان از 
حرکت روبه رشــد و پیشرفت روابط‌عمومی 
اســت کــه ناشــی از اســتمرار در حرکت 

تخصصی  نهادهای  و  موسســات  انجمن‌ها، 
روابط‌عمومی کشور است.

بنابراین با نگاهی منصفانه به رویدادهای 
جــاری در عرصــه روابط‌عمومی کشــور، 
پیشــرفت‌های روزافــزون روابط‌عمومی در 
زمینه‌های مختلف و تحــولات آن در همه 
ابعــاد، در جهان واقعــی و مجازی به‌خوبی 

عیان می‌شود و پیگیری مسائل روز جهانی 
در رابطه با روابط‌عمومی، تقدیر از فعالیت‌ها 
ایران  روابط‌عمومی‌هــای  دســتاوردهای  و 
و عــدم تقلیل‌گرایــی از فعالیت‌های مزبور 

ضروری و لازم به‌نظر می‌رسد.
هرچند معتقــدم نقد و انتقــاد در همه 
زمینه‌ها می‌تواند یکی از عوامل مؤثر پیشرفت 
باشد، اما نقد ضمن اینکه باید منصفانه باشد، 
باید همراه بــا راه‌حل‌ها و ارائه پاســخ‌های 
علمــی و عملیاتی باشــد. چنانچه این‌گونه 

نباشد نوعی از سیاه‌نمایی خواهد بود. 
همگام  روابط‌عمومــی«  »علوم  توســعه 
با کشــورهای پیشــرفته جهان، تأســیس 
ضــرورت  را  روابط‌عمومــی«  »دانشــگاه 
بخشیده اســت. این حوزه علمی، کاربردی، 
تجربی، تبلیغاتی و خبری یکی از حوزه‌های 
مهمی اســت که می‌تواند تحولات اساســی 
در مشــارکت مردمی و بخش‌های گوناگون 
دولتــی و خصوصی به‌وجود آورد که در این 
زمان به این مشــارکت همه‌جانبه به‌شدت 

نیازمند هستیم.
امــروزه واژه »سانســور« در جهــان به 
یک »واژه متروک« تبدیل شــده است، در 

دکتر حسن بشیر استاد ارتباطات بین‌الملل دانشگاه امام صادق)ع( 
و دبیر کمیته علمی کنفرانس بین المللی روابط عمومی ایران
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حالی‌که هنوز در جامعه ما و برخی از جوامع 
دیگر به‌کار گرفته می‌شود.

فضــای جدیــد متــاورس و به‌طورکلی 
دنیای مجازی با حضور وســیع کنشگران و 
ارتباطگران توســط آحاد جامعه، شــفافیت 
و ســرعت خبری را به‌حدی رســانده است 
کــه دیگــر مفهومی بــرای »سانســور« و 

»فیلترینــگ« وجــود نــدارد و امیــدوارم 
»مردم‌داری« »شعار اصلی روابط‌عمومی‌ها« 
بین‌المللی روابط‌عمومی  باشد که کنفرانس 
ایران در 18 کنفرانس گذشــته تلاش کرده 
اســت که این مفهوم را از ابعــاد گوناگون 
روابط‌عمومی  بــزرگ  میــان خانــواده  در 
نهادینــه کرده و جامعه را با مفهوم عملیاتی 

»مردم‌داری« آشناتر سازد.

ÉÉ -روابط‌عمومی آرمانی- واقعی، ذهنی
عینـی، حسـی- فراحسـی متـاورس: 

کارکردها و کاربردهای فرامکانی 
دکتــر ســعیدرضا عاملــی دبیر 

شورایعالی انقلاب فرهنگی
در این کنفرانس دکتر سعیدرضا عاملی، 
دبیر شورایعالی انقلاب فرهنگی ضمن تشکر 
از متصدیــان این کنفرانــس و توجه به امر 
مردم‌داری و برگزاری جشــنواره مردم‌واری 
اظهار کرد: عنوان مــردم‌داری دو امر را در 
ذهــن من احیا کــرد، یکــی فرمایش مهم 
امیرالمؤمنیــن بــه مالک اشــتر و دیگری 
مفهوم مردم‌واری در کنار مردم‌داری در نگاه 

معماری اسلامی.
دکتر عاملی افزود: امیرالمؤمنین حضرت 

علی )ع( به مالک اشتر توصیه می‌کند دلت را 
از محبت مردم پر کن چون مردم یا هم‌دین 
تو هستند یا هم‌نوع تو هستند و تو به‌عنوان 
یک حاکم، مســئولیت داری بامحبت با آنان 
رفتار کنی. ارتباط بامحبت مانند رابطه مادر و 
پدر با فرزند خود است. والدین حتی بدی‌های 
فرزندان را در خیلی مواقع نادیده می‌گیرند. 
اینکه حضرت علــی )ع( می‌فرمایند مردم یا 
هم‌دین تو هستند یا هم‌نوع تو، به این دلیل 
اســت که ایشان دایره مســئولیت حاکمیت 

نسبت به مردم را خیلی بزرگ می‌دانند.
دبیر شورایعالی انقلاب فرهنگی ادامه داد: 
این جشــنواره همچنین یاد مرحوم پیرنیا را 
نیز در ذهن من تداعــی کرد. مرحوم پیرنیا 
زمانــی که در مــورد خصیصه‌های معماری 
ایرانی صحبت می‌کردند از مفهوم مردم‌واری 
اســتفاده می‌کردند. مرحوم پیرنیا می‌گفتند 
بنا باید مردم‌وار باشــد لذا اهمیت مشاعات 
بنا را مهم‌تر از اصل بنا می‌دانســت و عنوان 
می‌کرد بناها بایــد فضایی برای مردم فراهم 
کنند اینکه بازارهای کوچک و بزرگی احداث 
شود که تماما مغازه باشــد و فضای فراخی 
برای مردم فراهم نکند این بازار، بنایی نیست 

که کارکرد مردم‌داری داشته باشد.
در ادامه دکتر عاملــی از ضرورت تغییر 
در نــگاه روابط‌عمومی‌هــا ســخن به‌میان 
آورد و گفت: مــردم‌داری در روابط‌عمومی 
قرار  رئیــس‌داری موردتوجه  به‌جــای  باید 
گیرد و محور خدمــات روابط‌عمومی ضمن 
نمایندگی‌کردن ســازمان، توجه به مردم و 
روابط‌عمومی‌ها  متأســفانه  باشد.  ذی‌نفعان 
اکثرا گرفتار تشــریفات و رئیس‌داری شدند 
تــا مــردم‌داری، لــذا روابط‌عمومی‌ها باید 
به ذی‌نفعــان توجه کنند و بر این اســاس 
یک تغییر نظام مفهومــی در روابط‌عمومی 
نیاز اســت. البتــه زمانــی کــه ادبیات و 
کارکرد و عملکرد جامعــه روابط‌عمومی را 
بررســی می‌کنیم متوجه خواهیم شــد که 
روابط‌عمومی در دو دهه اخیر در ایران رشد 

خوبی کرده است.

ÉÉ چرا باید بـه موضوع متاورس توجه
کرد؟

دبیر شورایعالی انقلاب فرهنگی در ادامه 
بــا طرح این ســؤال که چرا بایــد در مورد 
پدیده‌های جدید مثل متاورس سخن گفت، 
فکر کــرد و برنامه‌ریزی نظام‌مند داشــت؟ 
افزود: ما نمی‌توانیم بدون توجه به گذشــته 
در حال و آینــده زندگی کنیم. گاهی وقتی 
بــه پدیده‌های جدید توجــه نمی‌کنیم این‌ 

پدیده‌ها برای ما یک نظام اســتبداد و جبر 
فناوری ایجاد می‌کنند.

دکتر عاملی تصریح کــرد: زمانی که در 
جبر فنــاوری و زندان فناوری گیر می‌کنیم 
نمی‌توانیــم برون‌رفتی بــرای خود به‌عنوان 
فرهنــگ ایرانی اســامی تصــور کنیم. لذا 
نزدیک دو قرن می‌شــود کــه دنیا در نظام 
فناوری غرب زندگی می‌کند و ما نتوانستیم 
در این میدان آغازگر باشیم معمولا تقلید و 
تکرار کردیم. البته خیلی هنر داشتیم تکرار 
کردیم و نتوانســتیم فنــاوری را در نظام و 
زیســت‌بوم جامعه و فرهنگ ایران بازسازی 
کنیم کــه این موضوع خطر بزرگی اســت 
چراکه جامعه فاخری مانند ایران با ســابقه 
هزاره‌ای در تمدن باید بتواند هویت خود را 

در تمدن فناوری‌های جدید پیدا کند.
به گفته دبیر شورایعالی انقلاب فرهنگی 
ما نزدیک به دو قرن اســت کــه در احاطه 
نوآوری‌هــای دیگــران زندگــی می‌کنیم و 
معمــولا جنبه‌های اعجاب‌انگیز زندگی ما را 
تشــکیل می‌دهد و در سبک زندگی گرفتار 
»جبــر فناوری‌هــای جدید« می‌شــویم و 
خلاقیــت فرهنگی و اجتماعی را از دســت 
می‌دهیم. لــذا قبل از هر چیــزی نیازمند 
رها شــدن از »قفس شــوک‌های فناوری« 
و از ســوی دیگر نیازمند نــوآوری ناظر بر 
بومی‌ســازی و متناسب‌ســازی پدیده‌های 

جدید با فرهنگ اسلامی- ایرانی هستیم.
دکتر عاملی افزود: زمانی که ما در قفس 
شوک‌های فناوری هســتیم دچار خشونت 
نمادین می‌شــویم. خشــونت نمادین یعنی 
اینکــه رفتارهایی می‌کنیم که تناســبی با 
آن فناوری ندارد و اســتفاده‌هایی می‌کنیم 
کــه تناســبی بــا فنــاوری و زیســت‌بوم 
از عوامل  ایرانــی نــدارد. یکــی  زندگــی 
و  مهم ســردرگمی، دوگانگی‌هــای فکری 
گم‌گشتگی‌های فرهنگی، زندگی در »دنیای 
ناشناخته‌ها«ســت که منجر به »خشــونت 
نمادین«، »هویت‌های ســرد« و »گسترش 

احساس تنهایی« است.
دبیر شورایعالی انقلاب فرهنگی در ادامه 
با ذکــر یک مثال درباره قفس شــوک‌های 
فناوری، ســخنان خــود را این‌گونه تکمیل 
کرد: امروز استفاده از تلفن همراه در محیط 
کار و تحصیل و زندگی رســوخ پیداکرده و 
حتی عاملی برای نادیده شــدن زن و شوهر 
و فرزندان در خانه شــده است. این موضوع 
نیز مانعی در عرصه زندگی امروزی می‌باشد 
و به‌خاطر این اســت که نتوانســتیم در این 
اکوسیســتم خودمان را پیدا کنیم، بنابراین 

دکتر سعیدرضا عاملی دبیر شورایعالی انقلاب فرهنگی
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بایــد دربــاره پدیده‌های جدید، اشــراف و 
آگاهی پیــدا کنیم تا بتوانیم برون‌رفت‌هایی 

از این شرایط ایجادشده بیابیم.
ÉÉمتاورس یک تغییر روند فناورانه است

دکتــر عاملی در ادامــه، متاورس را یک 
تغییر روند فناورانه دانســت و گفت: اولین 
نکتــه‌ این اســت کــه متــاورس از جنس 
»فناوری‌هــای تغییــر روندی« محســوب 
می‌شــود؛ بــه تعبیــری متــاورس عرصه 
و حسی‌ســازی  ذهنیت‌هــا  واقعی‌ســازی 
واقعیت‌هــا را به‌وجود آورده اســت. آنچه از 
ذهن می‌گــذرد در صنعــت و فناوری‌های 
جدید یک واقعیت اســت، آنچــه ما خیال، 
فرض می‌کنیم تبدیل به یک عینیت واقعیت 
می‌شود. دلیل آن‌هم مشخص است، چراکه 
عرصه فناوری نو، عرصــه ریاضی دیجیتال 
است و ذهن ما هم کاملا یک ذهن ریاضی و 

رقومی و الگوریتمی است.
وی افزود: بنابراین وقتی بستر برای ذهن 
فراهم می‌شود، آنچه در ذهن می‌گذرد یک 
واقعیت است و تبدیل به یک واقعیت رقومی 
قدرتمند می‌شــود. لذا مشــاهده می‌کنید 
که خود فضای ســایبر نیز نخســتین بار در 
رمان علمی- تخیلی نیو رومانســر )1984(، 
اثر ويليام گيبسون مطرح‌ شده است و ایده 
متاورس نیز نخســتین بار در رمان علمی- 
تخیلی »سقوط برف« نوشته نیل استیونسن 
)1992( مطرح شــد به‌خاطر این است که 
یــک امر خیالــی کاملا واقعیت اســت لذا 
امروز نمی‌شــود ما تخیلات را ساده‌انگاری 
کنیم. در رمان »ســقوط بــرف« صحبت از 
پروتوگونیســتی که قهرمان داستان است و 
یک وجود دو فضایی و دوشخصیتی دارد که 

هر دو فضا واقعیت مجازی است.
دبیر شــورایعالی انقلاب فرهنگی تصریح 
کرد: شــخصیت اصلی داســتان، فردی به 
نام هیرو پروتاگونیســت یک قهرمان است 
که شــخصیت اصلی در آثار کلاسیک یونان 
بوده و پروتاگونیست به سخنگوی اصلی در 
مباحثه گفته می‌شد. در این داستان، هیرو 
به‌عنوان پیک، پیتزاهای سفارشی مردم را به 
در خانه آن‌ها می‌برد و شب‌ها به‌عنوان یک 
جنگجــو در دنیای مجازی بــه ماجراجویی 
می‌پــردازد و درگیر معمای یــک ویروس 

رایانه‌ای جدید می‌شود.
دکتــر عاملی افــزود: بنابرایــن باز این 
دوفضایی شدنی را که سال‌ها از آن صحبت 
می‌کنیم که فضای واقعی و مجازی بازگشت 
مجازی به واقعیت و رفتن واقعیت به مجاز و 
امروز صحبت از فیزیکی شدن جهان مجازی 

می‌کنیم. در متاورس این‌ها اتفاقاتی اســت 
که تحــت تأثیر جهان خیــال رخ می‌دهد 
بعدها در ســال 2011 نیز در رمان علمی- 
تخیلی »بازیکــن واقعی شــماره یک« اثر 
 OASIS ارنست کلاین، به متاورسی به نام
اشاره‌شده که از طریق یک هدست واقعیت 
مجازی و دســتکش‌های باسیم، امکان فرار 

از دنیای واقعی که گرفتــار بحران انرژی و 
در حال نابودی است به یک دنیای متاورس 

فراهم می‌شود.
دبیر شــورایعالی انقلاب فرهنگی عنوان 
کرد: متیو بــال، ســرمایه‌گذار و تحلیل‌گر 
صنعت نیز در مجموعه مقالاتی با محوریت 
اپیک گیمز، به این مفهوم پرداخته و ادبیات 
آن را توســعه داده است و این واقعیت پیدا 
کردن خیالات، ذهنیت و آرمان‌ها در جهان 
متــاورس آنچــه از ذهن مــا می‌گذرد یک 
واقعیت است. آنچه از ذهن ما می‌گذرد یک 
واقعیت مجازی و به‌نوعی جهان آرمانی است 
که تبدیل به جهان واقعی شــده و ظرفیت 
متاورس  اگــر  اســت.  پیداکرده  نرم‌افزاری 
به ســمت آواتارهایی حرکت کند که هیچ 
ســنخیتی با انســان نداشــته و یک جنبه 
رباتیک آهنین داشته باشد باز موفق نخواهد 
شــد ولی منطق متاورس بــا این مجموعه 
بحث‌هایــی که امــروز راجع بــه متاورس 

می‌شود، متفاوت است.
وی با بیان اینکــه متاورس عرصه رقابت 
و همسان‌سازی و ظهور دوقلوهای آنالوگ-

دیجیتال اســت؛ افزود: مــا تجربه‌ای که در 
وب یک تا پنج داشــتیم این بود که وب 5 
به ســمت وب یکپارچه حرکت کرد، یعنی 

نمی‌توانســتیم تشــخیص دهیــم که این 
واقعیت اســت یا مجــازی، در واقع در وب 
5، می‌خواســت به این ســطح برسد، حالا 
مفهوم جدیدی تحت عنوان متا ذکر شــد و 
شرکت‌های پرجمعیتی مانند فیس‌بوک که 
دو و نیــم میلیارد نفر کاربر دارد به ســمت 
آن حرکــت کردنــد، آن‌هم بــه این خاطر 

کــه بتوانند روند جدیــدی را آغاز کنند که 
بــا تنوع‌های جدید، تجدیــد حیات کنند و 
جلوی کاهش ارزش ســهام خود را بگیرند. 
اساســا فناوری به‌دنبال نوآوری است، اصلا 
انســان جویای تنوع و امر جدید است. اگر 
فناوری موفق می‌شود به این دلیل است که 
می‌تواند این »جدید بودن« را برای انســان 

تأمین کنند.

ÉÉمفهوم متاورس
دکتر عاملی ادامه داد: متاورس از دو واژه 
متــا و یونیورس به معنای فرا یا ورای جهان 
تشکیل‌ شده است. اگر جای کسانی که این 
فضا را نام‌گــذاری کردند بودم نام متاپلیس  
به معنــای فرامــکان را بــر روی این فضا 
می‌گذاشتم چون فراجهان دچار یک تخیل 
می‌شود و معنای محققی ندارد، اما فرامکان 
واقعی‌تر اســت و سطحی را ایجاد می‌کند از 
جنس مکان، منتهی صنعتی و ساخته‌شــده 
عینیت جهان فیزیکی است ولی آثار واقعی 
امر فیزیکی را نــدارد. در متاورس عطر گل 
در اختیــار فرد قرار می‌گیــرد اما نمی‌توان 
خــود گل را در اختیار او قــرار داد بنابراین 
یک امر فرامکان، ساخته شده است که همه 

بازتاب‌های امر فیزیکی را ندارد.
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به گفته دبیر شورایعالی انقلاب فرهنگی 
بعضی تأکید می‌کنند که متاورس به لحاظ 
مفهومــی یــک پدیده جدید نیســت، بلکه 
تلاشی اســت برای محقق کردن مفروضات 
جهــان مجازی که جهانی بــا نظام زمانی و 
مکانی رهاشده از مفهوم خطی و یکجانشینی 
جهــان فیزیکی اســت. منتقــدان متاورس 
می‌گویند اصلا اتفاقی رخ نداده چون همان 
وب و ارتباطــات تعاملی اســت و هدســت 

واقعیت مجازی اتفاق جدیدی نیست.
دکتر عاملی افزود: واقعیت این اســت که 
تلاش‌هایی صورت می‌گیرد که برای محقق 
کردن مفروضات جهان مجازی است. جهان 
اینترنت  مجازی جهانی رهاشــده در بستر 
است که امروز متاورس دنبال این است که 
با مفروضات نظام زمانی و مکانی رهاشده از 
مفهوم خطی و یکجانشــینی جهان فیزیکی 
این فضای دوم را بازسازی و بازطراحی کند.

وی تأکید کــرد: در واقع متاورس انتقال 
به جهان دوم و زندگی کردن در جهان دوم 
به‌صورت واقعی با احراز مالکیت وابســته به 
کاربر و نه وابســته به پلتفرم است که مدار 
توجه آن انســان کاربر است؛ یعنی در اتاق 
پــرو، لباس را تــن می‌کند و انــدازه بودن 
لباس را متوجه می‌شود، ما امروز در واقعیت 
ایــن کار را نمی‌توانیــم انجــام دهیم برای 
مثال وقتی وارد فروشــگاه لباس می‌شویم 
نمی‌توانیــم تمام لباس‌هــا را بر تن کنیم تا 
اندازه بودن آن را متوجه شــویم ولی دنیای 
متاورس این امکان را برای ما فراهم می‌کند.

دبیر شــورایعالی انقلاب فرهنگی با بیان 
اینکه جهان متاورس یک ادعای بزرگ‌تری 
دارد و آن خلق یــک دنیا معطوف به احراز 
کارکردهــا و دارایی‌هــا برای همه اســت، 
عنــوان کرد: البته امــروز در دنیای همه یا 
omniverse حوزه تجارت و ســرگرمی‌ها 
بر ایــن فضــا غلبــه دارد. لــذا در فضای 
آمــوزش  مفهــوم  از   Metatainment
از طریق بــازی به بازی برای ســرگرمی و 
تجارت منتقل می‌شــویم. امــروز متاورس، 
حــوزه ســرگرمی‌ها و صنایــع فرهنگی را 
درگیر خودکرده اســت لذا متاورس جهانی 
را می‌ســازد که برای همگان و در دسترس 

همگان )البته با حفظ استقلال( است.
دکتر عاملی افزود: خروج از نرم‌افزارهای 
بــه محیط  اجتماعی  بــزرگ شــبکه‌های 
walled- »فضای خودم« یا »باغ محصور«

garden با رویکرد احراز مالکیت داده برای 
کاربران است. وب 3 واکنشی به ضعف‌های 
وب 2 و بویژه اکوسیستم‌های باغ محصور یا 

مدل متمرکز در وب 2 است که پلتفرم‌هایی 
شبیه فیس‌بوک و یوتیوب ایجاد کرده‌اند که 
باعث می‌شــود که اطلاعات افراد استخراج 
شــود، حریم خصوصی آن‌ها نقض شــود و 
توانایی آن‌ها روی کنترل محتوایی که تولید 

می‌کنند کاهش پیدا کند.
وی در ادامه با بیان این مطلب که متاورس 
هویت و دارایی منحصربه‌فرد می‌سازد، گفت: 
همان‌طور کــه می‌دانید هویت بدن فیزیکی 
ما منحصربه‌فرد اســت هویت‌های دیجیتال 
نیــز در متاورس منحصربه‌فرد هســتند. در 
واقع در پروتکل‌ها، ماژول شناسایی ساخته 
می‌شــود و برنامه‌های تکمیلــی آن نیز در 
ادامه توســعه پیدا می‌کند. بر این اساس در 
متاورس هویت کاربران در دســت خودشان 
است و نوعی خودمختاری دارند، به این معنا 
که آن‌ها کنترل کامل روی اطلاعات هویتی 
خودشــان دارند و به‌همین دلیــل، نیاز به 
شخص ثالث برای تأیید هویت وجود ندارد.

ÉÉمنطق متاورس
به گفته دکتر عاملی ســؤال این اســت 
که آن منطقی که فلســفه وجود و چگونگی 
متاورس را منعکس می‌کند چیست؟ منطق 
متاورس در چهار عنوان »1( محسوس‌سازی 
جهان مجازی یا به تعبیری فیزیکی‌ســازی 
جهان مجــازی«؛ »2( تبدیــل ذهنیت به 
عینیت، خیال و آرمان به واقعیت و حس به 
فرا حس )برآوردها(«؛ »3( تأمین و تضمین 
دارایی‌های فردی، نهادی، ملی، منطقه‌ای و 
جهانی )ایجاد نظام ارزشــی جدید(«؛ »4( 
تعلقات  و  داشته‌های شخصی  متراکم‌سازی 

نهادی« تعریف می‌شود.
دبیر شورایعالی انقلاب فرهنگی افزود: برای 
تعریف منطق اول یا همان محسوس‌ســازی 
جهان مجازی یا به تعبیری فیزیکی‌ســازی 
جهان مجازی باید عنوان کرد که ما امروز در 
فضای مجازی حسی پیدا می‌کنیم که بیشتر 
این حس از محیط مجازی تعامل با دیگران 
شــکل‌گرفته ولی این حسی که متاورس به 
انســان می‌دهد قطعا تجربه متفاوتی خواهد 
بــود. البته باید خاطرنشــان کرد این جهان 
ســه‌بعدی تنها از طریق عینک‌های واقعیت 
مجازی نمی‌تواند توســعه پیــدا کند. اینکه 
واقعیت مجــازی به واقعیت عینــی افزوده 
می‌شــود )واقعیت افزوده( نکته قابل ‌لمس 
منطق متاورس اســت. بر این اساس جهان 
دوم در جهان اول ادغام می‌شــود و فضایی 
ایجــاد می‌کند کــه فیزیکی‌ســازی فضای 

مجازی در آن رخ می‌دهد.

وی گفت: در منطق دوم متاورس که همان 
تبدیل ذهنیت به عینیت، خیال و آرمان به 
واقعیت و حس به فراحس )برآوردها( است. 
اینکه فراحس چیســت، می‌توان عنوان کرد 
که الهام از خودآگاه انســان شکل می‌گیرد 
یک فراحس اســت و ایــن فراحس در این 
جهان، بنیان مهمی دارد. نگرانی بزرگی که 
در متاورس وجود دارد این اســت که ذهن 
و خیال ما را ضعیف می‌کند. ما درگذشــته 
خیال داشتیم و الان چون این خیال تبدیل 
به یک عینیت بیرونی می‌شــود، آن نوآوری 
قدیم خود را ضعیف می‌کند. وقتی دائما در 
عینیــت زندگی می‌کنیم خیــال ما ضعیف 
خواهد شد. انسان اساسا به ذهنیت نیاز دارد 
تا بتواند از واقعیت‌هــای زمان، بیرون برود 
و یک نوع جهان جبران اســت که می‌تواند 

حل‌کننده چالش‌ها نیز باشد.
دکتر عاملی معتقد اســت که ســومین 
منطق متاورس تأمین و تضمین دارایی‌های 
فردی، نهــادی، ملی، منطقــه‌ای و جهانی 
)ایجــاد نظام ارزشــی جدید( اســت، بدان 
معنی کــه اگر دولــت و حکمرانی توجهی 
به دارایی‌های متاورســی نداشته باشد ایران 
مجــازی در متاورس فروخته خواهد شــد. 
باید در متــاورس، مالکیت دارایی‌های ایران 
احراز شــود و این دارایی متعلــق به نظام 
جمهوری اســامی و مردم ایران اســت که 
تأمین استقلال در این حوزه نیز بسیار مهم 
است. شرکت‌ها و وزارتخانه‌ها باید متاورس 
خود را تولید کنند، چراکه اگر این اتفاق رخ 
ندهد شــخصی پیدا خواهد شد که با منطق 
بلاک‌چینی زمین کربلا را خریداری می‌کند 
و بعد ادعا می‌کند که مالکیت آن متعلق به 
من است و حضور در فضای متاورسی کربلا 

نیازمند تبادل حقوقی است.
دبیر شــورایعالی انقلاب فرهنگی افزود: 
19 ســال پیــش بحث دوفضایی شــدن را 
مطــرح کردیم کــه به مــوازات جهان اول 
یک جهــان دوم در حال ســاخت اســت 
که بایــد به آن توجه کــرد. قاعده‌گذاری و 
مقررات‌گذاری بــرای متاورس یک ضرورت 
جهانی اســت تصرف کردن در دارایی‌های 
مجازی ملت‌ها خود نوعی اعلام جنگ است؛ 
بنابرایــن یک دارایی بــا منطق بلاک‌چین، 
رمــز ارز و الگوریتم ســاخته می‌شــود. در 
منطق بلاک‌چین جعل امکان‌پذیر نیســت 
وقتی با این منطق یک دارایی را رمزگذاری 
می‌کنیــد، امــکان مشــاهده همگانی دارد 
و کســی نمی‌تواند از آن خارج شــود و یک 

دارایی قابل اعتبار ایجاد می‌کند.
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بــه گفتــه وی منطق چهــارم متاورس 
تعلقات  و  داشته‌های شخصی  متراکم‌سازی 
نهادی اســت که تعاریف آن مشخص است. 
برخی به اشــتباه از متــاورس تعبیر به وب 
3 می‌کننــد. در حقیقت وب 3 در ســطح 
تئوریــک، ترکیبی از دو نســخه قبلی وب 
و  تعاملــی(  2)وب  وب  اطلاعــات(  1)وب 
یک اکوسیســتم برخط غیرمتمرکز بر پایه 
بلاک‌چین اســت. ما امروز وارد اینترنت 3 
خواهیم شــد و عرصه این اینترنت متاورس 
اســت که یک زیست‌بوم با ماهیتی متفاوت 
ایجــاد می‌کند ولی تحــت همان حکمرانی 

اینترنت است که در اختیار آمریکاست.

ÉÉابزارهای متاورس
دکتر عاملی در ادامه به تشــریح ابزارهای 
مورد اســتفاده در فضای متاورس پرداخت و 
گفت: ابزارهای متــاورس »واقعیت مجازی«؛ 
»واقعیت افزوده«؛ »واقعیت ترکیبی«؛ »واقعیت 
گســترده )صنعت امحا فاصله بین واقعیت و 
مجاز(«؛ »صنعت شبیه‌ســازی«؛ »آواتارها«؛ 
»بلاک‌چین«؛ »اینترنت همه پدیده‌ها« است. 
وقتی ســاختار ابزارهای متاورس را بررســی 
می‌کنیم متوجه می‌شویم که فناوری متاورس 
یک اکوسیستم )زیســت‌بوم( دارد. متاورس 
یک حوزه بین‌رشــته‌ای اســت و موضوعات 
مختلفــی به این حوزه مرتبط هســتند. این 
حوزه‌هــا در دو جنبه کلیدی اکوسیســتم و 
فناوری قابل بررســی اســت لذا فناوری‌های 
کلیدی، از اینترنت واقعیت گســترده شروع 
می‌شود و به متاورس می‌رسد و از اکوسیستم 

متاورس پشتیبانی می‌کند.
دکتر عاملی در پایان تأکید کرد که باید 
ابعاد مختلف رونــد جدید فضای مجازی بر 
بستر متاورس را درک و به ظرفیت‌سازی‌های 
مهم ســخت‌افزاری و نرم‌افزاری توجه کرد. 
پیش‌بینی‌ها حکایت از ایــن می‌کند که تا 
ســال 1404 کســب‌وکارهای متاورس به 
800 تا 1000 میلیارد دلار خواهد رســید 
و فراجهان صنعتی خواهد شد که یک غلبه 
تصویری و زندگی ســه‌بعدی و دارایی‌های 
انفجاری  به‌صــورت  را  احرازشــده  مجازی 

افزایش خواهد داد.

ÉÉ مسئولیت‌های متخصصان روابط‌عمومی
قرن21

دکتر احمد یحیایی ایله‌ای؛ سخنران، 
نویسنده و مدرس روابط‌عمومی

هزاره ســوم را بایستی از دو بعد اخلاقی 
و تکنولــوژی مورد توجه قــرار دهیم و تنها 

توجه و تمرکز بر بعد تکنولوژیکی آن، خطا 
و اشتباهات بسیاری در پی دارد. به‌خصوص 
در بحــث ارتباطــات و روابط‌عمومــی بعد 
اخلاقی هزاره ســوم مهمتر اســت چرا که 
روابط‌عمومی یک عمل اخلاقی است تا صرفا 

یک بازی تکنولوژیکی.
آغاز هزاره ســوم همزمان اســت با نقش 
و ســهم پررنگ و حضور و بروز اینترنت در 
زندگی مردم و اینک باید دید در عصر حاضر 
روابط‌عمومی که یک عمل اخلاقی است در 
جهان جدید چه نقش و رسالت‌هایی برعهده 
دارد. به خصــوص آنکه در عصر پســاانفجار 
اطلاعات که شــاهد گسترش و شیوع اخبار 
جعلی نیز هســتیم نقــش روابط‌عمومی‌ها 

برجسته‌تر شده است. 
متاسفانه در ایران شتاب رشد اخبار جعلی 
بسیار بالاست. براستی چرا دلمشغولی‌مان به 
اخبار جعلی زیاد است؟ چرا اینقدر و تا بدین 
حد مشــتاق اخبار جعلی هستیم و از طریق 
اخبار جعلی داریم یک جهان جعلی می‌سازیم؟ 
بحث اصلی ما مسئولیت‌های متخصصان 
روابط‌عمومی قرن 21 است. مسئولیت‌های 
روابط‌عمومی بیشــتر از آن چیزی است که 
درباره‌اش بحث می‌کنیم. ما در اینجا درباره 
چهار مســئولیت را که برای ســازمان‌های 
ایرانی اولویت‌دارتر اســت صحبت می‌کنیم: 
مدیریت شــکاف گفتار و کــردار، مدیریت 
اطلاعات نادرســت و گمراه‌کننده سازمان، 
مدیریت اعتبار سازمانی و مدیریت سودآوری 

روابط‌عمومی.
اولین مســئولیت مدیریت شکاف گفتار 
و کردار ســازمانی است. در واقع می‌خواهیم 
ببینیم چگونه بایســتی بین آنچه می‌گوییم 
و آنچه هستیم یکســانی وجود داشته باشد 
و عــدم آن تا چه حد می‌تواند به ســرمایه 
اجتماعی ســازمان آسیب بزند. این موضوع 
مفهــوم مهــم مــردم‌داری را در ســازمان 
یــادآوری می‌کند. جای بســی مســرت و 
خوشحالی است که در هجدهمین کنفرانس 
روابط‌عمومی ایران شاهد برگزاری نخستین 
جشــنواره مردم‌داری ایران هستیم. زیرا اگر 
درک صحیحــی از واژه مردم‌داری به وجود 
روابط‌عمومی  نقش  متوجه می‌شــویم  آید، 
در مردم‌ســالاری تا چه‌اندازه حایز اهمیت 
اســت. در واقع بایستی گفت که: مردم‌داری 

زیربنای توسعه انسانی است.
بــرای مدیریت شــکاف گفتــار و کردار 
از مهمتریــن موضوعــات ایــن اســت که 
ارزش‌های سازمانی  بایســتی  روابط‌عمومی 
را ترویــج کنید. ارزش‌‎هایی که ســازمان را 

متوجه اهمیت صداقت و راستگویی کرده و 
مدیران را به گفتن حقیقت مشتاق می‌کند. 
زیرا نگفتن حقیقت چه در شــرایط عادی و 
چه در شــرایط بحران به سرمایه اجتماعی 
ســازمان آســیب می‌زند و تمامــی ارکان 

سازمان را تحت شعاع قرار می‌دهد.
بین‌المللــی  ارزش  اولیــن  صداقــت 

اجتماعی  اعتماد  زیرساخت  و  روابط‌عمومی 
اســت. لذا ترویج این ارزش می‌تواند کمک 
شــایانی به مدیریت شــکاف گفتار و کردار 
بتواند  بایســتی  روابط‌عمومی  و  بینجامــد 
تبیین کنــد کــه پنهانکاری، ریــاکاری و 

دروغگویی در هزاره سوم جایی ندارد.
اطلاعات  مدیریــت  مســئولیت  دومین 
نادرســت و گمراه‌کننده پیرامون ســازمان 
به‌خصــوص در خارج از ســازمان اســت. 
موضوعــی که این روزهــا به خصوص دامن 
ســازمان‌های ایرانــی را گرفتــه اســت و 
چالش‌های عدیده‌ای را برای ســازمان‌ها و 
مدیــران به وجود آورده اســت. اخبار منفی 
و جعلی و البته شــایعات به‌خاطر ســوابق 
و اطلاع‌رسانی سازمان‌ها  ارتباطی  نامطلوب 
در حال انفجار اســت و کاری هم از دســت 

روابط‌عمومی‌ها برنمی‌آید.
همین‌جا بایستی گفت که علت این همه 
اخبار منفــی و جعلی تنهــا بی‌تخصصی و 
بی‌مســئولیتی روابط‌عمومی‌ها نیست، بلکه 
ارتباطی  ندانم‌کاری‌های  نتیجه  موضوع  این 
مدیران ســازمان نیز هســت. همین‌جا باید 
بگویم که بخشــی از درمان این مشــکل به 
کم‌گویــی مدیــران برمی‌گــردد و مدیران 
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43بهار 1401 | شماره 60 گزارش



سازمان‌ها بایســتی یاد بگیرند که ضرورتی 
ندارد یک مدیر ارشد هر هفته و هر روز و هر 
ساعت در رســانه‌ها حضور داشته باشد زیرا 
خود این حضور و تکرار ســخنان بی‌نتیجه، 
ریشــه بخش اصلی اخبــار جعلی و منفی و 
شایعات اســت. حضور و علاقه بیش از حد 
مسئولان ســازمان‌ها برای نقش‌آفرینی در 

رسانه‌ها خود به‌وجود آورنده بحران است.
روابط‌عمومی‌هــا لازم اســت به‌صــورت 
حرفــه‌ای و فعال در رســانه‌های اجتماعی 
متاســفانه  امــا  شــوند  نقش‌آفریــن 
روابط‌عمومی‌های دولتی از حضور و فعالیت 
در شــبکه‌های اجتماعی منع شــده‌اند و از 
طرفی بایســتی به چنین اخبار و اطلاعاتی 
پاسخگو باشــند. این چه داســتانی است؟ 

تعجب‌آور است.
ایــن آســیب بزرگی اســت کــه دولت 
نمی‌گــذارد روابط‌عمومی‌هــا وارد فضــای 
مجازی شــوند. دولت باید نسبت به حضور 
روابط‌عمومی‌هــا در این حــوزه تجدیدنظر 
کند. حضور فعالانه نیاز است تا با صداقت به 

مقابله با اخبار جعلی بپردازد.
اعتبار  مدیریــت  مســئولیت،  ســومین 
ســازمانی اســت. مدیریت اعتبار سازمانی و 
ارتقای سطح اعتبار سازمانی از مسئولیت‌های 
مهم روابط‌عمومی در قرن حاضر است. اعتبار 
ســازمانی هدف اســتراتژیک و در راستای 

خوشنامی سازمانی است.
سازمان خوشنام سودآور است، کارکنانش 
تعهد ســازمانی بیشــتری دارند، مشتریان 
بیشتر به سازمان اعتماد می‌کنند و وفادارتر 

هستند و جامعه پیرامونی به چنین سازمانی 
اعتماد بیشــتری دارد و حامی آن است. این 
کار روابط‌عمومی است که این خوشنامی و 

اعتبار را حفظ کند و آن را ارتقا دهد.
البته بایســتی برای مسئولیت سوم به دو 
مسئولیت قبلی توجه کنیم و اینکه مدیریت 
گفتار وکردار و مدیریت اطلاعات نادرست و 
گمراه‌کننده پیرامونی ریشه‌های عمیقی در 
اعتبار و خوشنامی سازمانی دارند. همچنین 
بیشتری  اجتماعی  اگر سازمان‌ها مسئولیت 
را پذیرا باشــند می‌توانند سرمایه اجتماعی 

بهتری را به‌دست آورند.
مســئولیت چهــارم روابط‌عمومی‌هــای 
ایرانی در حال‌حاضر این اســت که اهمیت 
روابط‌عمومی را به مدیران ســازمان نشــان 
دهند. بایستی بپذیریم که روابط‌عمومی‌های 
حال‌حاضــر هزینــه‌زا و کم‌فایده هســتند 
و بــه دلایلــی که جــای ذکرش نیســت 
نمی‌توانند به ســودآوری ســازمان‌ها کمک 
کننــد و اساســا درکــی از روابط‌عمومــی 
ســودآور و روابط‌عمومــی تجــاری در بین 

روابط‌عمومی‌های ایرانی وجود ندارد.
در پایان بایستی همه مسئولیت‌های یک 
توسعه‌بخشــی  را در  روابط‌عمومی حرفه‌ای 
روابط‌عمومی و سهم و نقش روابط‌عمومی در 
توسعه کشور و سازمان مورد توجه قرار دهیم. 
پارادایــم  بــر  می‌خواهــم  اینجــا  در 
روابط‌عمومی توسعه‌بخش تاکید کنم. نوعی 
از روابط‌عمومــی که شــکاف گفتار و کردار 
سازمانی را کاهش می‌دهد، توانایی پیشگام 
بودن در انتشــار اخبــار و اطلاعات را دارد، 
اعتماد جامعه پیرامونی را به‌دست می‌آورد و 
در کاهش هزینه‌ها و افزایش درآمدها نقش 

مستقیم دارد.
روابط‌عمومی‌های ایرانی در همه حوزه‌ها 
چــه اقتصــادی و چه سیاســی و فرهنگی 
بایســتی رویکرد روابط‌عمومی توسعه‌بخش 
روابط‌عمومی  مــرده  رویکرد  را جایگزیــن 
ســلطه‌بخش کنند. خلاصه این‌که هنگامی 
به مردم‌داری نزدیک‌تر می‌شویم که با تکیه 
بر روابط‌عمومی توســعه‌بخش، شکاف میان 

گفتار و کردار را کاهش دهیم.

ÉÉ و ارتباطـات  آینـده  بـه  نگاهـی 
تبلیغات در دنیای متاورس

مریم سلیمی دکترای علوم ارتباطات 
و پژوهشگر ارتباطی

بحث بر سر اين است كه دنياهاي مجازي 
همچون متاورس بتواند تجارب و فرصت‌هاي 
بهتري نســبت به جهان واقعي در اين حوزه 

ايجاد كرده و ارتباطات ما را بهبود ببخشد.
كيفيت ارتباطات: بسياري از مطالعات 
و تحقيقات نشــان داد كه ارتباطات و روابط 
‌اجتماعــي خود باعث خوشــحال‌تر شــدن 
و ســامت‌تر بودن و بيشــتر عمــر كردن 
انســان‌ها مي‌شــود. در عــوض تنهايي يا 
احســاس تنهايي، احساس همدلي را پايين 
آورده و استرس را بالا مي‌برد. در اين ميان، 
ارتباط صرف انســان‌ها با هم مهم نيســت 
بلكه ســامت و كيفيت ارتباطات نيز حائز 
اهميت اســت. به‌همين دليل انتظار مي‌رود 
تا متاورس بتواند تمركــز خود را بر ارتقاي 
كيفيت ارتباطات بين انسان‌ها قرار دهد و به 

آنها احساس خوشايند و مثبت دهد.
اعتماد: وجود اعتماد در ارتباط است كه 

مي‌تواند روابط را در متاورس معنادار كند.
كشــش بــه ســمت جذاب‌ترها: 
تجربه‌هاي پيشين در خصوص آوارتارها در 
دنياي مجازي نشان مي‌دهد كه در اين دنيا، 
آوارتارها با كســاني كه جذابيت‌هاي بصري 
بيشــتري دارند تعامــل مي‌كنند. همچنين 
مبتنــي بــر تجربه‌هاي قبلــي در خصوص 
شــخصيت مجازي اپل، وجــود علاقمندي 
براي روابــط صميمانه‌تر با آواتارهاي جذاب 

و جوان.
پوشــش:  و  ظاهر  تأثيــر  اهميت 
تحقيقاتي كه در سال‌هاي دهه 1970 انجام 
شد نشان داد كه پوشش فرد روي رفتارش 
اثر مي‌گذارد كســاني كــه در مصاحبه‌هاي 
شــغلي لباس بهتري پوشــيدند بــا اعتماد 
به‌نفس بيشتري ظاهر شده و عمل مي‌كنند. 
درســت است كه پوشــاك در دنياي واقعي 
روي شكل و رفتار فرد اثر مي‌گذارد ولي اين 

اثر در دنياي مجازي بيشتر خواهد بود.
نمايندگي خودابرازي: بررسي‌ها نشان 
داده كــه در محيط‌هــاي آنلاين و مجازي، 
صرفا بحث به پوشــش آواتار مربوط نيست 
بلكــه آواتار خودابــرازي مــا را نمايندگي 
مي‌كنــد. تعامل از طريق آواتــار در دنياي 
ديجيتالي باعث مي‌شــود كه عصر جديدي 
آغاز شــود كه آن را مي‌توان عصر ابراز خود 
عنوان كرد. اين عصر، اَشكال جديد ارتباطات 

ديجيتالي را ترسيم مي‌كند.
نمايانگــر خودِ مطلــوب: در دنياي 
مجــازي آواتارها نمايانگر خودِ مطلوب افراد 
هســتند و افراد مي‌كوشند تا چيزي را خلق 
كنند كه حس مي‌كنند زيباســت. بنابراين 
به ياري آواتار هر فرد مي‌تواند به شخصيت 
و احساســات وي تا حدودي پي برد. )رابطه 
جذابيت آواتار و اعتماد به‌نفس بيشتر افراد، 
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از ســويي نگراني نسبت به آثار رواني منفي 
در ترجيح‌دهــي احتمالي آواتــار مطلوب و 

خودِ واقعي وجود دارد.(
به  كمك  كاري:  و  ارتباطات شخصي 
دوركاري براي گردآمدن در يك دفتر كاري 
و امكان ارتباطات بــا همكاران و خانواده تا 

حد ممكن شبيه زندگي واقعي.
نيروي كار: تلاش براي ســاخت انسان 
ديجيتــال بــه يــاري هــوش مصنوعي با 
رفتارهايي شبيه انسان واقعي )حتي با توان 
ابراز احساسات منفي( به‌عنوان نيروي كار و 

توان ايجاد ارتباط با اطرافيان.
قطعــا در ايــن دوره بــه مهارت‌هــا و 
توانمندي‌هاي جديدي براي ايجاد ارتباطات 
با انسان‌هاي ديجيتال و آواتارهايي نياز است 

كه با آنها بايد بتوان تعامل برقرار كرد.
به همان نســبت كه متاورس فرصت‌هاي 
بســياري به لحاظ ارتباطي براي ديدار چند 
نفر در هرگوشه از دنيا در يك مكان خاص يا 
براي ارتباط با مشتريان در سراسر جهان و... 
فراهم مي‌كند، به همان ميزان نيز مي‌تواند 
چالش‌هــاي ارتباطي و امنيتي را نيز در اين 

بستر صورت دهد.

ÉÉ بهره‌گيـري از اطلاعات بيومتريك و
فردي براي اهداف سياسي، تبليغاتي و...

اطلاعات مربــوط به محل فــرد، روابط 
اجتماعي، ارتباطات گفتاري، درخواســت‌ها 
براي جســتجو، ترجيحــات خريد، حالات 
بدن، شكل نگاه، اشارات، ابزارهاي چهره‌اي، 
فاصله ميان‌فردي و ... همگي قابل بررسي و 

رصد هستند.
پل اكمن روانشــناس برجسته مي‌گويد: 
رفتارهــا بــا صداي بلنــد از كلمــات بيان 
مي‌شــوند. رفتارهاي غيركلامــي به ميزان 
زيادي خودكار هســتند. اطلاعات مربوط به 
ارتباطــات غيركلامي براي اهداف تبليغاتي، 
سياسي، شناســايي فرد و الگوهايش بسيار 

حائز اهميت است.
بزرگتريــن بخش اطلاعــات جمع‌آوري 
شده در سه دسته قابل دسته‌بندي هستند: 

رصد دست، رصد چشم و رصد راه رفتن.
در رصــد چشــم، اطلاعات قابــل ‌توجه 
تركيبي از حــالات نگاه كــردن، نرخ پلك 
زدن، گشاد شدن مردمك چشم، حركت‌هاي 
عمودي و افقي چشــم، فيكس شدن چشم، 
زمان صرف‌شــده و ... هســتند. در رصد راه 
رفتــن، اطلاعات قابل توجــه اندازه‌گيري و 
سنجش حركات بدن، مكانيك بدن، فعاليت 
ماهيچه‌ها و ... هستند. از همين اطلاعات با 

اهداف ديگري چون تشــخيص بيماري‌ها و 
مشكلات، رصد وضعيت سربازان و ... استفاده 

).Pearlman & others, n.d( .مي‌شود
در پي آزار جنسي صورت گرفته، متاورس 
در تلاش است تا در نسخه بتاي خود از يك 
حباب حفاظتي براي كاربران اســتفاده كند 
تا كســي نتواند با كاربر ارتباط لمســي يا 

امــكان صحبت بيابد تا زماني كه اين حباب 
را بردارد. تا زماني كه اين نوع محافظت‌ها از 
كاربران صورت نگيرد، متاورس نمي‌تواند به 

مكان كاملا امن تبديل شود.
بايد در نظر داشــت كه آزار جنسي فقط 
فيزيكي نيســت بلكه مي‌توانــد كلامي نيز 
باشــد. از سويي آزار جنسي فقط محدود به 
فضاي واقعي نيســت، مي‌تواند شامل فضاي 

)2021,Basu( .مجازي هم باشد
به نقل از اينســتاگرام بي بي سي، متا در 
پاســخ به گزارش‌هاي مربوط به آزارجنسي 
در متاورس بيــن آواتارها فاصله‌گذاري كرده 
و ايــن فاصله حدود 1.2 متــر يا چهار فيت 
)120 ســانتي متر( تعريف شده است، تا به 
اين ترتيب برخوردهاي ناخواسته كاهش يابد.

ÉÉ روابط‌عمومي‌هـا بـه  توصيه‌هايـي 
مرتبط با حوزه متاورس

é بــراي گام اول در مســير ورود بــه 
متاورس، بايــد توليد محتوا با اســتفاده از 

واقعيت افزوده را شروع كنيد.
é يك رويداد را به‌صورت واقعيت مجازي 

در پلتفرم‌هاي تخصصي لازم برگزار كنيد.
é با توليدكنندگان محتوا و اينفلوئنسرها 

شروع به همكاري كنيد.

é بــا كمك واقعيــت افــزوده محتواي 
روابط‌عمومي توليد كنيد.

é براي پيگيري اخبار متاورس از گوگل 
آلرت استفاده كنيد.

é مدام به‌روز باشيد و بياموزيد كه چطور 
مي‌توان وارد فضــاي روايتگري در متاورس 

شد.

é يك شــخصيت مجازي اســتخدام يا 
ايجاد كنيد. موجودات مجازي در حال‌حاضر 

بخشي از زندگي روزمره ما هستند.

ÉÉ سه استراتژي متخصصان روابط‌عمومي
با ظهور متاورس

تبليغات نامحسوس محصول: يك كالا يا 
خدمت به‌طور نامحســوس و در بطن و متن 
محتوا تبليغ شــود به‌طوري كه تبليغ به‌نظر 
نيايد. )در قالب هديــه دادن به خبرنگاران، 
ناشــران، اينفلوئنسرها و ... به اميد اينكه در 
موردشان مطلب‌ بنويسند، توليد نسخه‌هاي 
ديجيتالــي محصولات و هديــه دادن آنها، 
تلاش براي توســعه محتواهاي ديجيتالي و 
در معرض قرارگيري آنها، خلق فرصت‌هايي 
براي روايــت ديجيتالي از جملــه به ياري 

كاراكترهاي مجازي(
روايتگــري درباره محصــول يا خدمت: 
روابط‌عمومي‌هــا، روايتگران خبــره بوده و 
مي‌توانند به يــاري بيانيه‌هاي مطبوعاتي و 
انــواع محتواهاي جلب‌كننــده همكاري، به 
بيان روايت در خصوص محصولات و خدمات 
اقدام كرده و با تشــريح و معرفي محصول، 

احتمال افزايش خريد آن را افزايش دهند.
تقويت  برنــد:  مشــاركت‌هاي مجــازي 
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همكاري و پشــتيباني از مشــتريان به‌طور 
)2021,M. Jeune( .فيزيكي و مجازي

ÉÉچگونگي توليد محتوا در متاورس
يكــي از ويژگي‌هاي كليدي هر پســت 
وبلاگي متاورســي اين است كه مي‌توانيد از 
عكس‌ها يا ويدئوهايي از ســاير وبسايت‌ها يا 
دوربين ســاير ابزارهاي ديجيتالي خود نيز 
استفاده كنيد. اين عكس‌ها و ويدئوها به‌طور 
خودكار فرمت مي‌شوند و بنابراين، به‌خوبي 

با محتواي‌تان سازگار و همخوان مي‌شوند.
براي منتشــر كردن پست، پيش از آنكه 
نوشــته يا متن مورد نظرتان تكميل شــد، 
تنها كاري كه بايد انجام دهيد اين است كه 

دكمه انتشار را فشار دهيد.
متاورس يك دنياي مجازي اســت كه در 
بالاتريــن لايه تحولات اينترنــت قرار دارد. 
دســتي‌ابي به آن از طريق هدست واقعيت 
مجــازي قابل انجام اســت. در ايــن دنيا، 
مي‌توانيد چيزهايــي را خريده يا به فروش 
برســانيد، همچنين محتوا توليد كرده و با 

ساير افراد در تماس باشيد.
براي توليــد محتوا در متاورس می‌توانید 
از روبلاكس اســتفاده كنيــد و محصولات 
ديجيتالي‌تــان را براي آواتارها بفروشــيد. 
برندهايــي مانند گوچي و آديداس برندهاي 
ديجيتالــي خود را در روبلاكس دارند. نايك 
هــم با نايكلند وارد متاورس شــده اســت. 
بنابراين، احتمــالات و قابليت‌ها را مي‌توان 

نامحدود در نظر گرفت.
ملون. او  بــراي توليدكننــدگان محتوا 
چيزي ويژه اســت. شــما در آن مي‌توانيد 
پست‌هاي رســانه‌هاي اجتماعي خود را در 
قالب Nft بفروشــيد. آيا ويدئويي داريد كه 
وايرال باشد؟ چرا آن را به‌عنوان يك ان اف 
تي ايجاد نكنيد و به گروه خود نفروشــيد؟ 

)2021,Yakup(

ÉÉتبليغات و متاورس
در حال‌حاضر از جمله سوالاتي كه مطرح 
اســت اينكه آيا تبليغات به همان شكلي كه 
در دنيــاي واقعي بوده در دنيــاي مجازي 
)متاورس( هم به همان شــكل است؟ گفته 
مي‌شود كه اين مســأله نيازمند زمان براي 

دستيابي به پاسخ است.
بااين‌حال، بســياري معتقدند كه با توجه 
به ويژگي‌هاي مختلف متاورس، يك امكان و 
انتخاب بسيار خوب در حوزه تبليغات خواهد 
بــود. كاربردهاي متاورس بــراي تبليغات، 
است  براي شــركت‌هايي  اولويت  مهمترين 

كه به‌دنبال راه‌هاي جديدي براي استفاده از 
متاورس به نفع خود مي‌گردند.

متــاورس مي‌تواند يك فضــاي مجازي 
ســه‌بعدي دائمي براي تبليغات، رســانه و 
بازاريابــي به‌شــمار آيد. جايي‌كــه در آن، 
كاربران، وقت خود را در آن سپري مي‌كنند 
و به‌وسيله محتواهاي بازاريابانه، تبليغاتي و 

رسانه‌اي موردهدف قرار گيرند.
درباره تبليغــات در متاورس مي‌توان دو 
ديدگاه متفاوت داشــت: بر اســاس ديدگاه 
نخســت، متاورس را بايد يــك كانال كامل 
براي آميزه بازاريابي ديد. در حقيقت بر اين 
اســاس، متاورس فرصت‌هاي منحصربه‌فرد 
تبليغاتــي خــود را دارد كــه تبليغ گــران 

مي‌توانند از آن بهره جويند.
بر مبناي ديدگاه دوم، متاورس را مي‌توان 
يك رسانه جديد براي روايتگري ديد. ديدن 
تبليغ‌هاي مجازي غوطه‌وركننده سه بعدي 
البتــه تازگي نــدارد اما در متــاورس اولا 
نسخه‌هاي كامل‌تري از آن ارائه خواهد شد 
و دوم آنكــه ميزان آنها با آنچه اكنون وجود 
)2021,Roy( .دارد، قابل قياس نخواهد بود

واقعيت اين اســت كه در دنياي متاورس 
بايد بيش از پيش منتظر شــخصي شــدن 
تبليغات و توسعه امكانات و زمينه عرضه آن 

در اين فضا بود.
فراتر  مي‌تواند چيــزي  تبليغات  شــكل 
از بيلبوردهــاي مجازي باشــد. از آنجا كه 
تجربه‌شــونده  مجازي  محيط  ذاتا  متاورس 
و ســه بعدي اســت، انجام هر كاري )مانند 
برگــزاري رويــداد( كه به‌واســطه آن افراد 
بتوانند از طريق آوتاراهاي خود تعامل داشته 

باشند، قويا توصيه مي‌شود.
اســتقبال عمومي  با  چنانچه متــاورس 
مواجه شــود و تبليغات مجازي ســه‌بعدي 
)متاورسي( محبوب شوند، خريداران خواهند 
خواست كه از ابزارهاي خريد موجود در اين 
فضا استفاده كنند. تبليغ‌كنندگان نيز انتظار 
خواهند داشت كه تأييد و اعتبارسنجي‌هايي 
انجام شود. همچنين، پيش‌بيني مي‌شود كه 
ابزارهاي مشــاهده و اعتبارسنجي نيز براي 

خريداران در فضاي متاورسي فراهم باشد.
يكي از مزاياي تبليغات مجازي سه‌بعدي 
اين خواهد بود كه ســطحي از حس واقعي 

بودن را به محيط اضافه مي‌كند.
نكته مهم اين اســت كــه روش تبليغات 
نوشــتاري و تصويري )مطبوعاتــي و راديو 
تلويزيوني( تاكنون ايجاد وقفه در اســتفاده 
كردن از محتوا بوده اســت، بــه اين معني 
كه تبليغ‌هــا و آگهي‌هاي بازرگاني در ميان 

محتواي روزنامه‌ها و مجــات يا در هنگام 
ارائه  تلويزيوني،  برنامه‌هــاي راديــو  پخش 
مي‌شدند اما به گفته صاحب‌نظران تبليغات، 
شــيوه ارائه تبليغــات در متــاورس كاملا 

متفاوت است.

ÉÉ متـاورس مشـخصه  ويژگي‌هـاي 
مناسب براي تبليغات

ويژگي‌هاي مشــخصه متاورس كه نشان 
مي‌دهد چگونه تبليغات متاورس پيشــنهاد 

مطلوبي است:
يك  است:  فعال  هميشه  متاورس   .1
محيط هميشــگي اســت و با ترك كردن 

محيط توسط شما قطع نمي‌شود.
مي‌كند:  عمل  واقعــي  زمان  در   .2
همزمان با زمــان در دنياي واقعي اســت. 
ارتباط با  كانالي مســتقيم براي برقــراري 

مخاطبان هدف ارائه مي‌دهد.
تضمين‌کننده  3. بدون محدوديــت: 
آزادي كامل اســت و افــراد محدود فضاي 
خاصــي نيســتند و مي‌توانند بســياري از 
فضاهاي مجازي ديگر را در متاورس كاوش 
كنند. بنابراين برندها زمين بازي وسيع‌تري 

براي تبليغات در متاورس دارند.
4. اقتصاد توليدكننده محتوا )كاربران 
مي‌توانند در ازاي مشاركت خود در متاورس 

فرصت‌هايي براي پاداش پيدا كنند(
)كاربران  كاربرساخته  محتواهاي   .5
مي‌تواننــد محتــوا بســازنند و همچنيــن 
تجربياتــي نيز بــراي ديگــران خلق كنند، 
اســتفاده از اين جنبه براي گسترش دامنه 

تبليغات(
بســياري از برندها می‌تواننــد املاك و 
شــخصيت‌هاي مجــازي و آواتارهاي خاص 
خــود را بســازند يــا خدمات خــود را در 
محيط‌هاي مجــازي بازي‌های آنلاين ايجاد 
كننــد. برندها ســعي مي‌كنند تــا به‌طور 
بومي بــا محيط‌هاي بازي تركيب شــوند. 

)2022,james(
از ديگــر ويژگي‌هاي متاورس مي‌توان به 
هويت ) تعريف خود بــا هركس، هرچيز يا 
هرنمادي(، چنددستگاهي )امكان دسترسي 
به متاورس از هرنقطه يك ويژگي كليدي(، 
همه‌جانبــه )بهره‌گيري از حــواس پنجگانه 
يعني بينايي، شــنوايي، لمــس، بو و مزه (، 
كاركرد اقتصادي )داراي اقتصادي مســتقل 
و پويا كه در آن كاربران مي‌توانند با ارزهاي 
ديجيتال كسب درآمد كنند(، جامعه- محور 
بــودن )كاربران در متاورس تنها نيســتند، 
بلكه در زمان واقعي توســط ديگران احاطه 
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شده‌اند، تجربيات خود را به اشتراك گذاشته 
يا با يكديگر تعامل دارند(

ÉÉچالش‌هاي تبليغات
به‌دليــل معمــاري غيرمتمركــز، جديد 
بودن مكانيزم‌هــاي رابط‌ها، مبتني بودن بر 
رمزارزها، تبليغات در متاورس با چالش‌هايي 
نيز همراه خواهدبود به‌طوري‌كه دســت‌كم 
در ســال‌هاي آغازيــن، تبليغ‌كنندگان در 
متاورس با چالش‌هاي زير روبرو خواهند بود:

برندســازي:  شــده  محو  مرزهاي 
به‌دليــل نامتمركز بودن متــاورس، ممكن 
است شــركت‌ها قادر به تحت‌كنترل داشتن 
تبليغات نباشــند. به‌اين‌ترتيب، ممكن است 
يك كالاي مثلا ورزشي متعلق به دو شركت 
رقيب، توسط يك اينفلوئنسر به‌طور همزمان 

تبليغ شود.
تكرار محصــولات در دنياي واقعي: 
ممكــن اســت مشــتريان احتمالــي، در 
واقعيت مجازي، با شخصي‌ســازی بيش از 
مواجه شوند.  بيش‌شخصي‌ســازی(  )يا  حد 
)يــك مثال درباره تفاوت شخصي‌ســازي و 
به‌دنبال  شخصي‌سازی،  بيش‌شخصي‌سازی: 
ارائــه محتواهاي بازاريابانــه‌ مرتبط‌تري به 
مشــتري يا مشــتري احتمالــي در كانال 
ارتباطــي ترجيحي آنهاســت در صورتي‌كه 
در بيش‌شخصي‌ســازی، حفظ يك مكالمه 
فردبه‌فرد با مشتري يا مشتري احتمالي در 
تمــام كانال‌هاي ارتباطي مدنظر اســت. اما 
هنگامي‌كه برندهــا نتوانند يك تجربه را در 
دنياي فيزيكي ارائه كنند، تعامل با محصول 

عملًا به شكست منجر مي‌شود.
اشــباع شــدگي محتوا: در دنياي 
ديجیتالي فعلي، شــيوه‌هاي كنوني تبليغات 
كاملا فراگير شــده‌اند. اگر همين‌ها دوباره 
در فضاي متاورس حاضر شــوند، احســاس 

اشباع‌شدگي از آنها ايجاد خواهد شد.
مسائل  و  اطلاعاتي  خصوصي  حريم 
در متــاورس، برندهــا مي‌توانند  اخلاقي: 
نسخه‌اي از هويت شما را در قالب آواتار سه 
بعدي ببينند. اما آيا تبليغ‌كنندگان، تبليغ‌ها 
را بر اســاس ظاهر ديجيتالي افراد، ارســال 
نخواهند كرد؟ هنوز كسي به اين پرسش‌ها 

)2021,Roy( .پاسخي نداده است

ÉÉفرصت‌هاي تبليغاتي متاورس
برخي بــر ايــن اعتقادند كــه متاورس 
يــك فرصت بزرگ براي برندهــا، بازاريابان 
و تبليغ‌كننــدگان فراهم مي‌كنــد و به‌نظر 
مي‌رســد ورود به ايــن حوزه بــا كمترين 

موانع صورت گيــرد. فرصت‌هاي پيش روي 
تبليغ‌كنندگان در متاورس در اينجا منظور 
از فرصت‌ها، روش‌هايي است كه در متاورس 
بــراي تبليغ وجــود دارد. ايــن امكانات و 

روش‌ها عبارتند از:
1. بيلبوردهــاي واقعيــت مجازي: 
نخســتين اشــكال تبليغــات در متاورس، 

اغلب شــامل بيلبوردهــاي واقعيت مجازي 
خواهنــد بود. طراحي و قــرار دادن آنها در 
اپليكيشــن‌هاي موجود آســان است. براي 
مثال زماني كه در يك محيط كاري واقعيت 
مجازي هستيد، ممكن است نگاهي به بيرون 
از پنجره بياندازيد و بيلبوردي را ببينيد كه 

تنقلات مورد علاقه‌تان را تبليغ مي‌كند.
در  شــده  اسپانســر  محتواي   .2
فضاهاي اجتماعي: شكل بعدي تبليغ در 
متاورس، محتواي اسپانســر شده است كه 
مي‌توان آن را محتواي اختصاصي شــركت 
يا فرد اسپانســر شــده ناميد. چه در وب و 
چه در رسانه‌هاي اجتماعي، هم محتواهاي 
ارگانيك )تبليغ نشــده( وجــود دارند و هم 
محتواهاي تبليغ‌شــده يا اسپانسرشــده. در 
فضاهاي واقعيت مجازي نيز مي‌توان اين نوع 
تبليغ‌هــا را ديد. اين امــكان وجود دارد كه 
علاوه‌برآن‌كــه كاربران، خود از اين محتواها 
اســتفاده مي‌كنند، آنها را با افــراد ديگر يا 

شبكه‌هاي ديگر به اشتراك بگذارند.
3. جاي‌گذاري محصول در بازي‌های 
 product placement :واقعيت مجازي
را در فارسي جاي‌گذاري محصول، گمارش 
محصــول و در برخــي مــوارد، تبليغــات 
نامحسوس ترجمه كرده‌اند. در انگليسي براي 

 embeddedاشــاره به آن گاهي از عبارت
نيز  بازاريابي جاسازي‌شده  يا   marketing
استفاده مي‌كنند. جاي‌گذاري محصول، يك 
روش بازاريابــي يا تبليغاتي اســت كه يك 
محصــول را در يك محصــول ديگر تبليغ 
مي‌كنــد. )مانند يك برند پوشــاك در يك 

فيلم سينمايي(

هرچه بازي‌های بيشــتري براي متاورس 
ســاخته مي‌شــود، اســتفاده از اين روش 
تبليغات نيــز رواج بيشــتري ميي‌ابد. اين 
راهبرد، پيشــتر در بازي پوكمون گو، جايي 
كــه مكان‌هاي اسپانسرشــده بــه نمايش 

درمي‌آمدند، استفاده شده است.
4. نسل جديد اينفلوئنسرها: متاورس 
مي‌توانــد يك فناوري جذاب نوين موســوم 
به انســان‌هاي ديجيتالي را براي نخســتين 
بــار معرفي كنــد. انســان‌هاي ديجيتالي، 
ربات‌هاي انســان‌نماي ســه بعدي مجهز به 
هوش مصنوعي هستند. برندها مي‌توانند در 
آينده ‌اينفلوئنســرهاي ديجيتالي مخصوص 
خودشان را طراحي كرده و از آنها براي تبليغ 

محصولات و خدمات خود استفاده كنند.
5. تبليغات همســان ســه بعدي: 
بــراي  تبليــغ  روش  نويدبخش‌تريــن 
تبليغ‌كننــدگان و بازاريابــان در متاورس، 
تبليغــات فضاي مجازي همســان اســت. 
تبليغــات همســان، تبليغاتي هســتند كه 
با ســاختار و محتــواي كلي محــل تبليغ 
)وب‌ســايت، صفحــه اجتماعــي، و غيره( 
هم‌ســنخ بوده و كاربران متوجه تبليغ بودن 
آنها نمي‌شــوند. به‌طور مثال ممكن اســت 
تحت عنوان »محتواي پيشنهادي«، »مقاله 
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پيشــنهادي روز« و غيره در برابر كاربر قرار 
داده شــود اما كاربر به دليل هم‌سنخ بودن 
موضــوع و محتواي آن با كليت وبســايت، 
متوجه تبليغ بودن آن نشود. مدل درآمدي 
آنها نيز مبتني بــر پرداخت به ازاي كليك 
است. يك مثال خوب در اين زمينه، نايتلند 
در يك پلتفــرم واقعيت مجازي بازي و يك 

فضــاي متاورســي به نام روبلاكس اســت. 
نايتلند به كاربر امكان مي‌دهد كه در فضاي 
بازي، انواع مختلف كفش‌ها و لوازم و اسباب 

)2021,Roy( .جانبي آن را امتحان كند
ابزارهــا و قدرت مانور براي ارائه تبليغات 

در محيط‌هاي متاورسي بيشتر خواهد بود.
آواتارهاي شركتي مي‌توانند براي تبديل 
شدن به اينفلوئنسر مجازي آموزش ديده و 

برنامه‌ريزی شوند.
بنابراين به ياري آنها پيام برند شما شفاف 
بــوده و براي مخاطــب مجاب‌كننده و گيرا 

)2021,Khatib( .خواهد بود

ÉÉجمع‌بندي
é آينــده نزديكتر از آن اســت كه تصور 

مي‌كنيم، آينده را »اكنون« بدانيم.
é متاورس در حال تحقق است، با باور به 
تحقق آن و نيز اعتقاد به انقلاب جديد ناشي 
از همگرايي‌هاي فناوري‌هاي مختلف، در اين 
برنامه‌ريزی و سرمايه‌گذاري كنيم  خصوص 

و كسب آمادگي نماييم.
تهديدهــاي  و  فرصت‌هــا  شــناخت   é

متاورس يك ضرورت است.

é بايد آموزش‌هاي لازم در اين خصوص را 
فراگرفت و مهارت‌هاي خود و مجموعه‌هاي 

تحت مديريت‌مان را ارتقا دهيم.
از  بهره‌گيــري  مســير  هميــن  در   é
پتانســيل‌ها و ظرفيت‌هاي متاورس از بعد 
اطلاع‌رســاني،  خبري،  تبليغي،  ارتباطــي، 

فرهنگ‌سازي و ... ضروري است.
é واحدي را در روابط‌عمومي به تحقيق و 
توسعه روابط‌عمومي و رصد آخرين تحولات 
اين حوزه اختصاص دهيم و به فعاليت‌هاي 

مطالعاتي و آينده‌پژوهانه اقدام كنيم.
é به سمت روابط‌عمومي متاورس حركت 
كنيــم و از اولين گام‌هــا يعني توليد محتوا 
در قالب واقعيت‌هــاي افزوده و مجازي و ... 

غافل نمانيم.
é انفعــال در برابــر تحــولات فناورانه، 
غافلگيركننــده و پرهزينــه و گاه غيرقابل 

جبران خواهند بود.
é همچون برخي كشــورها با نگراني‌هاي 
مختلف نسبت به متاورس به‌دنبال طراحي 
نسخه‌اي پاكيزه و اخلاقي از متاورس باشيم. 

)نمونه چين(
و در نهايت، برداشــتن گام‌هاي جدي از 
سوي ســازمان‌هاي متولي در حوزه توسعه 
و ارتقاي اينترنت، اينترنت اشيا كه ضروري 

است.

ÉÉ آموزش استانداردهای روابط‌عمومی 
دانش، روش و اخلاق حرفه‌ای

مدیرگروه  افخمی،  حسینعلی  دکتر 
علوم  دانشــکده  روابط‌عمومــی 

ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی
پیش از تعریف و بســط اســتانداردهای 
موردنظر در حوزه روابط‌عمومی لازم اســت 
تا تحولات روابط‌عمومــی در طی یک قرن 

اخیر را مرور کرد.
دوره اول از 1920 تــا 1340 بــا عنوان 
دوره تبلیغــات و افکارعمومی، دوره دوم از 
1941 الی 1980 با عنوان هویت و آموزش، 
دوره ســوم از 1981تا سال2000 با عنوان 
حرفه‌ای و مدیریتی شــدن و دوره چهار از 
ارتباطات راهبردی  با عنوان  2001 تاکنون 
تقســیم‌بندی شــده اســت که هر دوره به 
فراخــور مقتضیات و شــرایط، ویژگی‌های 

خاص خود را دارد.
در تحولات دوره اول کــه از 1920 الی 
1940 را دربرمی‌گیــرد، روابط‌عمومــی در 
نقش کارگزار مطبوعاتی ظاهر می‌شود و بر 
شناخت افکارعمومی با بهره‌گیری از تبلیغات 
متمرکز است. در دوره اول، روابط‌عمومی با 

تاکیــد بر تبلیغات و افــکار عمومی در آثار 
ادوارد برنیــز از جملــه کتاب تبلــور افکار 
والتر   )1928( تبلیغــات   ،)1923( عمومی 
لیپمــن  و کتــاب افکارعمومــی )1922( 
آیوی لی، کتاب پابیلیستی )1925( هارولد 
لاسول، کتاب تبلیغات در جنگ جهانی اول 
)1927( ویلیام دوب و کتاب تبلیغات فنون 

روان‌شناسی )1935( تبلور می‌یابد.
شــناخت افکارعمومــی در ایــن دوره و 
اثرگــذاری بر نظام سیاســی از ویژگی‌های 
این دوره اســت کــه تحــول مفهومی در 
مفاهیم  یکسان‌سازی  و  روابط‌عمومی  حوزه 

استانداردها را به همراه دارد.
در تحولات روابط‌عمومــی در دوره دوم 
کــه از ســال 1941 آغاز تا ســال 1980 
روابط‌عمومی در جســتجوی  دارد،  ادامــه 
هویت است. بروز مسایل اجتماعی ناشی از 
جنگ جهانی دوم نظیر افســردگی به طرح 
مفاهیمی مانند رفتــار جمعی، جنبش‌های 
اجتماعــی و کنــش اجتماعی منجر شــد. 
دوران طلایی فعالیت روزنامه‌نگاران باتجربه 
در دفاتر روابط‌عمومی و پایه‌گذاری آموزش 
دانشــگاهی روابط‌عمومــی در ســه مقطع 
و شــکل‌گیری تشــکل‌های حرفه‌ای برای 
آموزش و پژوهش از دیگر تحولات این دوره 

محسوب می‌شود.
افسردگی  با  مقابله  برای  روابط‌عمومی‌ها 
اجتماعی ناشــی از جنگ، بــه رویکردهای 
اطلاع‌رســانی و ســرگرمی روی آوردنــد. 
روابط‌عمومی  مفهوم  از  بخشی  اطلاع‌رسانی 
اســت و در زمره نقش‌های ذاتی آن است و 
اصلا قابل قبول نیســت که اطلاع‌رسانی را 

جدای از روابط‌عمومی در نظر گرفت.
در دوره دوم، جامعه نیازمند نشاط بود تا 
از خمودگی‌های پس از جنگ خارج شــود. 
روابط‌عمومی هرگــز نمی‌تواند افکارعمومی 
را هدایت کند، تلقی اشتباه است اگر گمان 
کنیــم روابط‌عمومــی می‌تواند ایــن کار را 
انجام دهد بلکه می‌توان گفت روابط‌عمومی 
می‌تواند بر افکارعمومی اثرگذار باشد. در این 
دوره روزنامه‌نــگاران با روابط‌عمومی ارتباط 
نزدیک‌تری دارنــد و برخلاف دوره قبل که 
در تضاد بودند، تعاملات روبه‌رشدی داشتند 
و برای رشــد و تقویت هر دو حوزه لازم بود 
این اتفــاق رخ بدهد و امــا هویت حرفه‌ای 

روابط‌عمومی مورد تاکید قرار گرفت.
از مهم‌ترین آثــار و کتاب‌های علمی این 
دوره می‌توان بــه کتــاب روابط‌عمومی بر 
سر چهار راه نوشــته الکس هارلو )1944( 
دســتنامه روابط‌عمومی نوشته فیلیپ لزلی 

دکتر حسینعلی افخمی، مدیرگروه روابط‌عمومی دانشکده 
علوم ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی
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آمریکا  و دموکراسی  روابط‌عمومی   )1950(
نوشــته جی پیلوت )1951( روابط‌عمومی 
 )1952( کاتلیــپ  اســکات  نوشــته  موثر 
اقناع‌گــران نهان نوشــته وینســنت پاکارد 
)1971( و گزارش طلایی 2 درباره وضعیت 
آموزش روابط‌عمومی در جهان تهیه شــده 

توسط ایپرا )1976( اشاره کرد.
تحولات روابط‌عمومی در دوره ســوم از 
1981 الــی 2000 رخ داد که در این دوره 
شاهد رشد نشریات تخصصی روابط‌عمومی، 
پایه‌گــذاری نشــریات علمی پژوهشــی با 
رویکرد مدیریتــی، توجه به نقش راهبردی 
روابط‌عمومی و ارتقــای جایگاه به مدیریت 
راهبــردی و تمرکــز بــر نقــش کارکردی 

روابط‌عمومی در سازمان‌ها هستیم.
روابط‌عمومی حرفه‌ای و مدیریتی شــدن 
آن از وجوه بارز این دوره اســت. دوره‌ای که 
نظریه‌های روابط‌عمومی مطرح می‌شــود و 
از رقیبانی چون تبلیغــات جلو می‌افتد. در 
ایــن دوره هویت جدید روابط‌عمومی و قرار 
گرفتن در کنار مدیریت سازمان مورد توجه 
و تاکید قرار می‌گیرد. روابط‌عمومی در ســه 
قالب سازمان‌های دولتی، مردم‌نهاد و بخش 
خصوصی وارد میدان می‌شود. رشد نشریات 
تخصصی و مطرح شــدن عناوینی همچون 
روابط‌عمومــی و مدیریــت ارتباطات بروز و 

ظهور می‌کند.
از مهم‌ترین آثار علمی این دوره می‌توان 
بــه کتاب مدیریــت روابط‌عمومی نوشــته 
گرونیــگ و هانــت )1948(، نظریه‌هــای 
روابط‌عمومی اثر کارل بوتان )1989( نظریه 
تعالی در روابط‌عمومی و مدیریت ارتباطات 
اثــر جیمــز گرونیــگ )1992( و کتــاب 
نورمن هارت  روابط‌عمومی راهبردی نوشته 

)1994( نام برد.
تحــولات روابط‌عمومــی در دوره چهارم 
که از سال 2000 آغاز و تاکنون ادامه یافته 
است به دوره بحران هویت و ظهور ارتباطات 
راهبــردی بازمی‌گردد. رویکــرد انتقادی و 
پســامدرن به روابط‌عمومی، تغییر در عنوان 
راهبردی،  ارتباطــات  از گرایــش مدیریت 
توجه ســه رویکرد کارکردی، تفســیری و 
انتقادی در مطالعات روابط‌عمومی و انتشار 
فصلنامه بین‌المللــی ارتباطات راهبردی از 
مهم‌ترین شاخصه‌های دوره چهارم تحولات 

روابط‌عمومی است.
در این دوره اســت که بــه روابط‌عمومی 
انتقاداتی وارد می‌شــود. موضوع دوســویه 
بودن ارتبــاط به عنوان یــک آرمان مطرح 
می‌شــود که خود طرح این مسئله ناشی از 

فقدان دوســویه بودن ارتبــاط و درحقیقت 
نوعی انتقاد به‌شــمار می‌رود. دوره‌ای است 
کــه علم بلاغت و ادبیات و تاریخ و مطالعات 
بیشــتر در ســایر حوزه‌ها به عنوان نیازهای 
جدیــد روابط‌عمومی مطــرح و وارد حوزه 
روابط‌عمومی می‌شــود. موضوع استانداردها 
به شــکل جدی‌تری مطرح می‌شود و تعالی 
در ارتباطــات راهبــردی و فاصلــه گرفتن 
از روابط‌عمومــی از روزنامه‌نــگاری از دیگر 

ویژگی‌های این دوره است.
روابط‌عمومی  اســتانداردهای  به  رویکرد 
از دوره ســوم آغــاز شــد و افــرادی نظیر 
گرونیــگ، کرتین، واتســون، زفراس و مک 
نامارا در زمره اندیشمندانی هستند که ابعاد 
آموزش، پژوهش؛ دانش و حرفه‌گرایی را در 

روابط‌عمومی مورد توجه قرار می‌دهند. 
ارتباطــات  رویکــرد  و  اســتانداردها 
اســتراتژیک به روابط‌عمومی ضرورت یافته 
است. اســتاندارد که به معنای قاعده، معیار 
و مقیاس است در تعریف سازمان بین‌المللی 
دربرگیرنده  مدرکــی  به‌معنای  اســتاندارد 
قواعــد، راهنمایی‌هــا و ویژگی‌هایــی برای 
فعالیت‌ها با نتایج آنهاست که برای استفاده 
عمومی و مکرر از طریق هم‌رایی فراهم و از 
طریق ســازمانی شناخته شده تصویب شده 

است.
انواع اســتاندارد شــامل ملی، منطقه‌ای، 
بین‌المللی، تشــویقی یا اجبــاری، قانونی یا 
عملی فرایندی یــا پیامدی، فنی یا غیرفنی 
است که پرسش‌های اساسی چه فعالیتی را و 
چرا انجام می‌دهیم )چشم‌انداز( چه فعالیتی 
را و چگونــه انجــام می‌دهیــم )ماموریت( 
به کجــا می‌رویم و چه‌ چیزی را به‌دســت 
می‌آوریم )هدف( با تخصیص چه منابعی به 
هدف می‌رسیم )اولویت‌ها( را پاسخ می‌دهد.

ÉÉاستاندارد و آموزش
در گزارش طلایــی 2،4،7 و 12 ایپرا در 
ســال‌های 1974تا 1977 بر استانداردهای 
آموزش روابط‌عمومــی تاکید دارد. توجه به 
نقش آموزش حرفه‌ای و دانشگاهی و رسیدن 
به یک استاندارد ملی و بین‌المللی در مراکز 
آموزشــی و انجمن‌های علمی و حرفه‌ای در 

دوره سوم و چهارم ادامه یافته است.
 
ÉÉاستاندارد و دانش ارتباطات

ایپرا در گــزارش طلایی 5، 9 و 13 خود 
بر اســتانداردهای دانش روابط‌عمومی طی 
سال‌های 1985 تا 2000 تاکید کرد. تکیه 
بــر دانش ارتباطات و ســپس به مدیریت و 

کاربرد آن در روابط‌عمومی در آثار گرونیگ 
)1992( هــارت )1994( تینــچ و زفراس 

)2014( مشاهده می‌شود.

ÉÉ استاندارد و پژوهش
ایپــرا در گزارش‌های طلایی 3،10 و 11 
به استانداردهای روش پژوهش و ارزشیابی 
در روابط‌عمومی طی ســال‌های 1979الی 

1994 تاکید دارد.
توجه به نقــش پژوهش در روابط‌عمومی 
با مطالعه جان پاولینک آغاز شــد. ســپس 
با آثار واتســون )2007( و استاک )2014( 

ادامه یافت.

ÉÉ استاندارد و اخلاق حرفه‌ای
گــزارش طلایــی 2، 4، 7 و 12 ایپرا به 
اســتانداردهای آمــوزش روابط‌عمومی طی 
ســال‌های 1976 الــی 1997 تاکید کرده 
اســت و اخلاق یکی از ســه رکن اساســی 
حرفه‌ای شدن است و بر ارزش‌هایی دلالت 
دارد که در کنار دو رکن دیگر یعنی مهارت 

و دانش قرار می‌گیرد.
12 فعالیــت روابط‌عمومی بــا رویه‌های 
استاندارد شامل: انتشارات ادواری، انتشارات 
غیــرادواری، تبلیغــات/ آگهــی، ارتباط با 
رســانه‌ها، بازدیدهای داخلــی، رویدادهای 
ویژه، نمایشــگاه و ترویج، آرشیو و کتابخانه، 
امور مشــتریان، ارتباطات بحران، مسئولیت 
اجتماعی و رایزنی )لابیگری( شکل می‌گیرد.
استانداردسازی فعالیت‌های روابط‌عمومی 
در چهــار بعد آمــوزش، پژوهــش، دانش 
و مهارت‌هــا و اخــاق حرفه‌ای آغاز شــده 
اســت. بیــش از 10 فعالیــت عملــی در 
روابط‌عمومی قابلیت استانداردســازی دارد. 
بخشــی از اســتانداردهای روابط‌عمومــی 
نیاز به اســتانداردهایی خارج از حرفه دارد 
مانند اســتانداردهای رسانه‌ها که بدون آن، 
استانداردسازی در زمینه ارتباط با رسانه‌ها 
غیرعملی خواهد بود زیرا استانداردها تابعی 

از رویکرد ارتباطات استراتژیک است.

ÉÉ اسـتانداردهای پژوهش و سنجش
روابط‌عمومی 

پروفســور فرانک اویــت رئیس و 
مدیرعامل سابق موسسه روابط‌عمومی

دربــاره  دقیقــه‌ای  چنــد  می‌خواهــم 
در  ســنجش  معیارهــای  و  اســتانداردها 
روابط‌عمومی صحبت کنــم. این‌که چرا به 
آنها نیــاز داریم و چطور آنها را گســترش 
می‌دهیم و اینکه شــما چطور می‌توانید در 
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این زمینه مشــارکت کنیــد. ائتلافی وجود 
دارد کــه خیلی معــروف نیســت بنابراین 
جای تعجب نیســت اگر اسم‌شان را نشنیده 
باشــید؛ ائتلاف اســتانداردهای پژوهشــی 
روابط‌عمومی. در سال 2012 برای تشکیل 
این مرکز 6 سازمان گرد هم آمدند؛ انجمن 
انجمن‌های  شــورای  آمریکا،  روابط‌عمومی 
و  بین‌المللی سنجش  انجمن  روابط‌عمومی، 
ارزیابی ارتباطات، اتحاد جهانی روابط‌عمومی 
و مدیریت ارتباطات، مجمع اســتانداردهای 
سنجش رســانه‌های اجتماعی روابط‌عمومی 
و موسســه روابط‌عمومی. علت گردهم‌آمدن 
این سازمان‌ها این بود که هرکدام از آنها، از 
قبل، تکه‌ای از پازل در مورد استانداردهای 
پژوهش را در دســت داشت و روی آن کار 
می‌کرد. با خــود فکر کردیم همگی دور هم 
جمع شــویم و پلتفرمی گسترده را تشکیل 
دهیــم که بتوانیــم حوزه‌هــای مختلف را 
بررســی کرده و منتشــر کنیم. نکته‌ای که 
در مورد اســتاندارد وجود دارد این است که 
می‌توانید ادعا کنید آنچه در دســت دارید 
مشتری‌هایی  اگر  اما  اســت  »اســتاندارد« 
نداشــته باشــید که خدماتتان را بخرند یا 
محصولتان در بازار جایگاهی نداشــته باشد 
و نیــازی به آنها نباشــد، بی‌فایده اســت. 
می‌توانیــد بگویید آن محصول اســتاندارد 
است اما واقعا فرقی ندارد چون کسی آن را 
نمی‌خرد. بنابراین باید احســاس نیاز به آن 
وجود داشته باشــد که البته در این شرایط 
به‌خصــوص این نیــاز حس می‌شــود. باید 
مشــتری‌هایی داشته باشید که از شما توقع 
دارند چنین استانداردهایی داشته باشید. در 
چند سال اخیر ســعی کرده‌ایم بر فرآیندی 
کار کنیم که رســانه‌های سنتی، رسانه‌های 
اجتماعی، همه فرآینــد ارتباطات از آگاهی 
تا خود رفتار و بازده ســرمایه‌گذاری را با آن 
ارزیابی کنیم. البته ما پیشنهاد می‌کنیم فقط 
زمانــی از اصطلاح »بازده ســرمایه‌گذاری« 
اســتفاده کنید که واقعا می‌خواهید بگویید 
بازدهی  و  برای ســرمایه‌گذاری  »می‌توانیم 

آن ارزش مالی تعیین کنیــم و واقعا مقدار 
بازدهی ســرمایه‌گذاری را محاسبه کنیم«. 
اگر اینطور نباشد اســتفاده از این اصطلاح 
جلوی کســانیکه در مورد اصطلاحات مالی 
ندارد.  اعتبــار چندانــی  اطلاعــات دارند، 
بنابراین به نقطه‌ای رسیده‌ایم که مشتریان 
ما می‌گویند چه استانداردهایی را از ما توقع 
دارند. اگر به وب‌سایت موسسه مراجعه کنید 
یا عبارت »ائتلاف اســتانداردهای پژوهشی 
روابط‌عمومــی« را گوگل کنید می‌توانید به 

این استانداردها دست پیدا کنید. 
در حال حاضر ما در جایگاهی هســتیم 
که شــرکت‌ها، آژانس‌ها، مســئولان توسعه 
و تحقیــق، انجمن‌ها، دانشــگاه‌هایی که به 
متخصصان روابط‌عمومــی پژوهش آموزش 
می‌دهند را تشــویق می‌کنیم به ما بپیوندند 

و به اجرای این استانداردها متعهد شوند. 
تنها در چند هفته بیش از 40 گروه به ما 
ملحق شده‌اند که به این استانداردها متعهد 
هستند. هدف ما تا ماه سپتامبر حداقل 100 
گروه اســت. فکر می‌کنیم بــا اقداماتی که 
انجام می‌دهیم حتما به این عدد می‌رسیم. 

می‌خواهم در مورد هدف این استانداردها 
به شــما بگویم. مثلا اگر امروزه شما رئیس 
دپارتمان ارتباطات شرکتی باشید و بخواهید 
شرکت‌ها در قسمت‌های مختلف جغرافیایی، 
واحدهای کسب‌وکار و کمپین‌ها و دوره‌های 
متفاوت را بررســی کنید می‌دانید که واقعا 
باید برای همه‌چیز یک تامین‌کننده خدمات 

واحد داشته باشید. 
ممکن اســت افراد حتی برای ساده‌ترین 
باشند.  داشته  متفاوتی  تعاریف  اصطلاحات، 
ممکن اســت روش‌هــا و جعبه‌ســیاه‌های 
گوناگونی داشــته باشــید. ما نمی‌خواهیم 
جلــوی نــوآوری را بگیریــم و بــا تعریف 
استانداردها مانع آن شــویم. بلکه برعکس 
می‌خواهیم با رسیدن به تعریف مشترک از 
مفاهیم ســاده، خلاقیت را به سطح بالاتری 

ببریم. 
هدف این اســتانداردها این است. مجددا 

شــما را تشــویق می‌کنم که به آنها نگاهی 
بیاندازید و اگر تمایل داشــتید سازمان خود 

را به انجام این استانداردها متعهد کنید.

ÉÉ معرفی چهره ماندگار روابط‌عمومی
ایران

در آئین افتتاحیــه هجدهمین کنفرانس 
بین‌المللــی روابط‌عمومــی ایــران که روز 
چهارشــنبه 4 اســفند 1400 برگزار شد از 
دکتر احمد یحیایــی ایله‌ای به‌عنوان چهره 

ماندگار روابط‌عمومی ایران تجلیل شد.
احمــد یحیایــی ایلــه‌ای، دارای ســی 
ســال ســابقه فعالیت حرفــه‌ای در حوزه 
روابط‌عمومــی اســت و در بیــش از 100 
سمینار ملی و بین‌المللی روابط‌عمومی طی 

20 سال اخیر سخنرانی کرده است.
یحیایــی ایلــه‌ای دانش‌آموخته دکتری 
تخصصی در رشــته علوم ارتباطات است. از 
جمله دستاوردهای مهم علمی او می‌توان به 
تدریس بیش از هزار دوره و سمینار آموزشی 
برای مدیران و کارشناسان روابط‌عمومی طی 
20 ســال اخیر و تالیف شانزده جلد کتاب 
تخصصی در زمینه ارتباطات و روابط‌عمومی 

اشاره کرد.

ÉÉ نخسـتین برگزیـدگان  از  تجلیـل 
جشنواره ملی مردم‌داری

تعــدادی عکس بــرای ایــن بخش در 
فولدری با همین نام

کل  اداره  رییــس  نکونــام  محمــود   -
روابط‌عمومی بانک سپه )مدال ملی مدیریت 

روابط‌عمومی(
- مهــدی نورعلی‌شــاهی رییــس مرکز 
روابط‌عمومی و اطلاع‌رسانی وزارت فرهنگ 
و ارشــاد اســامی )جایزه ویــژه مطالعات 

ارتباطی و فرهنگی(
- دکتر وحید قربانــی مدیر ارتباطات و 
حوزه ریاست شــرکت نفت ایرانول )جایزه 

مدیریت تبلیغات(
- دکتر ناصرالدین اســامی‌فرد مدیرکل 
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روابط‌عمومی و امــور بین‌الملل بیمه رازی 
)جایزه برنامه‌ریزی(

- مهنــدس صــادق ســکری مدیرکل 
جمهوری  راه‌آهــن  شــرکت  روابط‌عمومی 

اسلامی ایران )جایزه مدیریت انتشارات(
- مهندس منصور فخاران مشاور ریاست 
و مدیرکل روابط‌عمومی سازمان راهداری و 
حمل‌ونقل جاده‌ای کشــور )مدیریت روابط 

رسانه‌ای(
- محمــد محتاطی فعــال روابط‌عمومی 

)مدال مدیر برتر ارتباط‌گر(
- وحیــد کاظــم‌زاده قاضیجهانی مدیر 
روابط‌عمومی سازمان جهاد کشاورزی استان 
آذربایجان شــرقی )مدال ملی روابط‌عمومی 

سرآمد(
رییــس  وردک  شــهرام  مهنــدس   -
روابط‌عمومی شــرکت ملی مناطق نفت‌خیز 
جنــوب )مدیریت رویــداد- برگزاری موفق 
نمایشــگاه تخصصی صنعت نفت کشور در 

اهواز(
ارتقــای تصویر  با هدف  این جشــنواره 
نمودن  فراهم  روابط‌عمومی‌هــا،  ســازمانی 
فضــای مناســب بــرای تبــادل تجــارب 
معرفــی  و  شناســایی  روابط‌عمومی‌هــا، 
روابط‌عمومی‌ها،  حرفــه‌ای  خلاقیت‌هــای 

ایجاد محیط علمی و آموزشی برای مدیران 
و کارشناســان روابط‌عمومی‌ و بسترســازی 
تخصصــی  فعالیت‌هــای  توســعه  بــرای 
روابط‌عمومی‌هــای کشــور در دو بخــش 
ویژه  و"جوایز  روابط‌عمومی‌ایران"  "مدال‌های 

روابط‌عمومی‌ایران" برگزار ‌شد.

ÉÉمعرفی مقالات برتر
از بین 33 مقاله ارسالی، سه مقاله بررسی 
»مسئولیت‌های اجتماعی رسانه‌ها در مبارزه 
با کرونا«، نوشته: عباس خسروانی؛ »بررسی 
عوامــل کلیدی موثر بــر موفقیت مدیریت 
ارتبــاط بــا مشــتری CRM در صنعــت 
عبدالملکی  نوشــته: حمیدرضا  بانکداری«، 
و اکــرم محمدی‌نیکــو و »روابط‌عمومی در 
متاورس: آنچه باید بدانیم«، نوشــته: یحیی 
احمدی و مسعود کریم‌خانی برای انتشار در 
کتاب مجموعه مقــالات کنفرانس پذیرفته 

شدند.
 
ÉÉ اسـتانداردهای« کتـاب  رونمایـی 

جهانی و حرفه‌ای روابط‌عمومی«
در بخــش دیگــری از مراســم، جلــد 
و  جهانــی  »اســتانداردهای  کتــاب  اول 
حرفــه‌ای روابط‌عمومی« نوشــته جمعی از 

نویســندگان، با همکاری مشــترک انجمن 
متخصصان روابط‌عمومی و موسسه کارگزار 
روابط‌عمومی که از سوی انتشارات کارگزار 
روابط‌عمومــی منتشــر گردیــد، در آیین 
افتتاحیه "هجدهمیــن کنفرانس بین‌المللی 

روابط‌عمومی ایران" و "نخســتین جشنواره 
مردم‌داری ایران" رونمایی شد.

این کتــاب که به‌اهتمام مهدی باقریان و 
زهرا بابازاده‌گان منتشــر شد، به محققان و 
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انجمن متخصصان روابط عمومی
انجمن متخصصان 

روابط عمومی

استانداردها موجب افزایش منزلت روابط عمومی به عنوان یک 
حرفه با دیسیپلین و با برنامه می شوند و به دیگران ثابت می کنند 
روابط عمومی یک حرفه کامل و بالغ است. متاسفانه با وجود 40 
سال تحقیق و پژوهش و همچنین طرح مباحث و تبادل نظرهای 
فراوان در مورد ارزش و جایگاه روابط عمومی در سازمان، هنوز 
هم این نگرانی در بین بســیاری از فعالان روابط عمومی وجود 
دارد که این بخش از سازمان هنوز نتوانسته آن چنان که باید و 
شاید دیگران را در مورد ارزش والای روابط عمومی و حساسیت 
آن در سازمان متقاعد کند و در این میان، وجود استانداردهای 

مدون می تواند تا حد زیادی اطمینان بخش و سازنده باشد.«
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متخصصــان روابط‌عمومی کمک می‌کند تا 
ابعاد گوناگون استانداردهای روابط‌عمومی را 
به‌خوبی درک کرده و دریابند اســتانداردها 
کمک می‌کننــد تا اطمینان حاصل شــود 
که هــر متخصص روابط‌عمومــی با پیروی 
از مجموعه‌ای خــاص از قوانین و فرآیندها، 

وظایف خود را به‌خوبی انجام می‌دهد.
این کتاب شــامل شــش مقالــه علمی 
و پژوهشــی به نام‌هــای »اســتانداردهای 
روابط‌عمومی: دستور کار تحقیقاتی« تالیف 
مهدی باقریان مدیرعامل موسســه کارگزار 
برای  »بررســی تلاش‌هــا  روابط‌عمومــی، 
تدوین اســتانداردهایی برای روابط‌عمومی: 
یــک تحلیــل مقایســه‌ای از چهــار ابتکار 
اصلی در زمینه ســنجش و ارزیابی« تالیف 
الکســاندر بومان، جیم مک نامارا، آنســگار 
زرفاس، »استانداردهایی برای روابط‌عمومی 
حرفــه‌ای« تالیف جــک بارلیــک، جرزی 
اولدژکی، کریســتینا وویجیــک، اوا هوپ، 
»راهنمــای مســئولان ارتباطــات بــرای 
تحقیق، تحلیــل و ارزیابــی« تالیف مارک 
وینر، کاگنیتو اینســایتس، »استانداردهای 
ســنجش و ارزیابی روابط‌عمومی« برگرفته 
از کتاب PR Pundit و »استانداردســازی 

روابط‌عمومی آنلاین امری ضروری اســت« 
تالیف لی هونگ ژیــن، ما ژینگ، دوان وی 

هی است.

ÉÉ انتشـار پنجـاه و نهمیـن شـماره
فصلنامه »کارگزار روابط‌عمومی«

همزمان بــا برگزاری کنفرانــس، پنجاه 
»کارگــزار  فصلنامــه  شــماره  نهمیــن  و 
روابط‌عمومی« ویژه زمســتان با دو پرونده 

»استانداردهای  و  متاورس«  »روابط‌عمومی 
روابط‌عمومی« به‌صورت تمام‌رنگی و گلاسه 

به سردبیری مهدی باقریان منتشر شد.
روابط‌عمومــی متــاورس، تبلیغــات در 
متــاورس: موضــوع تحقیــق، بازاریابی در 
متــاورس: آینــده موتورهــای جســتجو، 
رســانه‌های اجتماعــی و روابط‌عمومی، در 
آســتانه ورود به فراجهان، اســتانداردهای 
روابط‌عمومی، چرا به استانداردها نیاز داریم؟، 
اهمیت تعیین اســتاندارد در روابط‌عمومی، 
اســتانداردهای تحقیقــات روابط‌عمومــی، 
استانداردسازی روابط‌عمومی آنلاین، انقلاب 
پارادایمــی روابط‌عمومــی در عصــر هوش 
مصنوعی، ارتباطات اســتراتژیک در آســیا، 
گزارش برگزاری شانزدهمین جشنواره ملی 
انتشــارات روابط‌عمومی و معرفی 4 کتاب 
جدید روابط‌عمومــی، عنوان‌های مطالب و 
مقالاتی اســت که در این شماره از فصلنامه 

به چاپ رسیده است.
از آنجایی کــه به‌دلیل همه‌گیری، امکان 
ارائه بقیه ســخنرانی‌‌ها فراهم نشد ویدئوی 
سخنرانان از جمله پروفسور جیمز گرونیگ 
پــدر روابط‌عمومی مــدرن در اختیار افراد 

ثبت‌نامی قرار گرفت. 
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وابط عمومی متاورس ر
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