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یادداشت

ضرورت رفتارهای 
کارآفرینانه در روابط‌عمومی

محمدحسن ترابی
کارشناس ارتباطات

استاد ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی در گفت‌وگو با آتیه‌نو بررسی کرد

نقش هوش مصنوعی و شبکه‌های اجتماعی در حوزه ارتباطات و روابط‌عمومی

روز ۲۷ اردیبهشت‌ماه، روز روابط‌عمومی 
و ارتباطات است. به این بهانه گفت‌وگویی 
با دکتر داوود زاعیان، عضو هیأت‌علمی 
دانشکده ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی ترتیب 

داده‌ایم که در ادامه می‌خوانید.

کاربرد هوش مصنوعی در رسانه و روابط‌عمومی 
بسیار مهم اســت. به عنوان کسی که در شرکت 
مخابرات هم با این پدیده ســروکار دارید، به نظر 
شما در بحث ارتباطات رادیویی و اجتماعی از لحاظ 
رسانه‌ای، هوش مصنوعی چقدر می‌تواند فضا را 
تغییر دهد و چقــدر کار را برای روابط‌عمومی‌ها و 
روزنامه‌نگاران و فعالان حوزه ارتباطات تسهیل 

می‌کند یا باید آن را یک رقیب در نظر گرفت؟
تقریباً از ســال 1370 که روابط‌عمومــی را آغاز کردم، 
شاهد تحولات زیادی هم در وظایف و هم در تاکتیک‌های 
روابط‌عمومی بودم. به نظر من دهه 70 قدرت مطبوعات 
تا حدودی در رسانه و روابط‌عمومی بالا بود. در دهه 80 
مطبوعات خوب بود، اما تلویزیون بهتر عمل می‌کرد. در 
دهه 90 شــاهد تحولات دیگری بودیم که شاید قدرت 
گرفتن فضای مجازی، توسعه شــبکه‌های اجتماعی و 
رســانه‌های اجتماعی، تاکتیک‌های ارتبــاط با مردم و 
ذی‌نفعان را در روابط‌عمومی تغییر داد. کســانی که در 
دهه 90 موفق شدند روابط‌عمومی را خوب اداره کنند، 
آن‌هایی بودند که می‌توانستند از فضای مجازی به خوبی 
بهره بگیرند و با رســانه‌ها خوب ارتبــاط برقرار کنند و 
شــبکه‌های اجتماعی و رســانه‌های اجتماعی غیرقابل 
مدیریت را از نظر محتوا تأمین کنند. اما ما از اواسط سال 
1400 تا 1401 مفهوم دیگری را به‌صورت جدی در تمام 
شرکت‌ها شاهد بودیم که آن بحث هوش مصنوعی است. 
هوش مصنوعی خیلی پدیده تازه‌ای نیست و شاید بتوان 
گفت سال‌هاست که در بخش‌های مختلف به کار گرفته 
می‌شــود، اما حالا مراحل جدیدی را طی کرده اســت. 
مراحل اولیه هوش مصنوعی در محاســبات اســتفاده 
می‌شــد و در کامپیوتر اعداد را جمــع و تفریق می‌کرد. 
در مرحله دوم کاربردهای دیگری پیدا کرد و به ســمت 
مثلًا پاسخگویی‌، شناســایی و راهیابی هوشمند رفت. 
مرحله سوم زمانی بود که چت جی‌پی‌تی آمد و بسیاری 
از مخاطبان با این پدیده آشنا شدند. امروز ما با پدیده‌ای 
به اســم هوش مصنوعی مواجهیم که در تمام عرصه‌ها 
کاربر جذب کرده و در عرصه ارتباطات عمومی و رسانه 

کاربردهای خاص خود را دارد.

هوش مصنوعــی چه کارکرد‌هایــی در حوزه 
ارتباطات و روابط‌عمومی می‌تواند داشته باشد؟

چند کارکرد در این حوزه برجســته است؛ اولین کارکرد 
تجزیه و تحلیل داده اســت. روابط‌عمومی و رسانه جهت 
تصمیم‌گیری برای مدیریــت و برنامه‌ریزی نیاز به داده 
دارد که امروز هوش مصنوعی این تغییرات را به سادگی 
انجام می‌دهــد. دوم اینکه گــردآوری اطلاعات را برای 
روابط‌عمومی‌ها ســاده کرده اســت. اگر روابط‌عمومی 
امروز بخواهد اطلاعاتــی را جمع‌آوری کند، به راحتی از 
طریق هوش مصنوعی می‌تواند به این اطلاعات دسترسی 
داشته باشد. رسانه هم شرایط مشابهی دارد و می‌تواند به 
همین ترتیب از هوش مصنوعی استفاده کند. در روابط به 
غیر از این دو استفاده، استفاده سومی هم وجود دارد که 
می‌تواند خیلی کاربرد داشته باشد. پاسخگویی هوشمند 
در حوزه‌های مختلف در مراکز تماس و سایر بخش‌هاست. 
امروز جالب است که پاسخگویی هوشمند از طریق هوش 
مصنوعی را در کال‌سنترها و مراکز تماس روابط‌عمومی‌ها 
و ســازمان‌ها داریم و در کنار این پاسخگویی هوشمند، 
تعلیق هوشــمند نیز وجــود دارد. نرم‌افزارهایی که در 
بخش‌های مختلف تولید شــده، کمک می‌کند که حتی 
احساس تماس‌گیرنده مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد و 
برای تصمیم‌گیری در اختیار صاحبان کســب‌و‌کارها و 
روابط‌عمومی‌ها قرار گیرد. کم‌کم هوش مصنوعی جای 
خود را در بخش‌های مختلف باز می‌کند. به نظرم ارتباط 
با رسانه و سازمان و مردم و مخاطبان را علمی‌تر و دقیق‌تر 
می‌کند. ما نباید از توسعه هوش مصنوعی نگران باشیم، 
بلکه باید نگرانی ما در روابط‌عمومی موضوع دیگری باشد 
و آن اینکه هوش مصنوعی را آموزش ندهیم و همکاران 

ما نتوانند به درســتی از آن اســتفاده کنند. اگر استفاده 
درســت را آموزش دهیم مطمئناً می‌توانیم به اهداف و 

نتایج خوبی برسیم.
یکی از چالش‌های بین روابط‌عمومی و رسانه‌ها 
این است که اکثر روابط‌عمومی‌ها اخبار مشخصی 
را به رسانه‌ها می‌دهند که عین همان خبر در رسانه 
کار شود. به نظر شما کدام روابط‌عمومی موفق است 
و چه شاخص‌هایی باید داشته باشد تا با رسانه‌ها 

بهترین ارتباط را داشته باشد؟
روابط‌عمومی باید هنر عرضه اطلاعات درســت به رسانه 
را داشته باشد و رســانه گزینش کند. تمام سال‌هایی که 
در پست مدیر روابط‌عمومی مشغول بودم، هرگز به مدیر 
رسانه نگفتم چه چیزی را منتشر کند. همیشه به مدیران 
رسانه اطلاعات فاخر داده شد تا از بین آن‌ها اطلاعات کافی 
را برگزینند. یک رسانه حرفه‌ای داریم، اما روابط‌عمومی 
هم باید حرفه‌ای باشــد. به این منظور باید تکنیک تولید 
محتوا را بلد باشــد و آن‌قدر محتوا تولید کنند که رسانه 
اقناع شــود. هر مطلب و محتوایــی از نظر روابط‌عمومی 
ممکن است خبر باشد، اما از نظر رسانه ممکن است خبر 
نباشــد، بنابراین نباید از رسانه انتظار داشته باشم که آن 
را منتشــر کند. زمانی که خبری را منتشر می‌کنیم، باید 
یادمان باشد که ســه ویژگی داشته باشد؛ هم رسانه، هم 
مخاطب و هم سازمان به آن علاقه داشته باشند. اگر این 
ســه ویژگی در خبر باشد منتشر می‌شــود. اگر سازمان 
و رسانه به خبر علاقه داشته باشــند، اما مخاطب علاقه 
نداشــته باشــند، خبر منتشر نمی‌شــود. اگر سازمان و 
مخاطب بخواهد اما رسانه نخواهد، خبر منتشر نمی‌شود. 
اگر سازمان و رسانه بخواهند، اما مخاطب نخواهد، باز هم 

خبر منتشر نمی‌شود. بنابراین باید حواس‌مان باشد خبری 
که قصد انتشار آن را داریم، مورد توجه سازمان، مخاطب 
و رسانه باشد. نکته دیگر در ارتباط با رسانه این است که 
رســانه حرفه‌ای با روابط‌عمومی حرفــه‌ای کار می‌کند. 
مســئول روابط‌عمومی باید بین رســانه‌ها تفکیک قائل 
شود، رسانه‌ها و خبرنگارها را بشناسد و برای هر خبرنگاری 
متناســب با ویژگی‌هایی که دارد، محتوا تولید کند. من 
یک تقســیم‌بندی از خبرنگاران دارم؛ برخی خبرنگاران 
منطقی هســتند و دنبال اخبــار و رویدادهای منطقی 
هســتند. برخی خبرنگاران جنجالی قلمداد می‌شوند، 
ممکن است دنبال حاشــیه باشند و باید قدرت ارتباط با 
آن‌ها را هم داشته باشیم. منظورم از جنجالی منفی نیست 
و به معنای گزینش‌گر و تلاشگر و متفاوت است. برخی از 
خبرنگارها هم متأسفانه به اصطلاح میرزابنویس هستند 
و باید بتوانیم با آن‌ها هم کار کنیم. روابط‌عمومی‌ها باید 
خود را تطبیق دهند و به جایی برسند که انتظار نداشته 
باشند خبرنگاران هر خبری را منتشر کنند. خبرنگار هم 

حق دارد که گزینش انجام دهد.
چشم‌انداز این عرصه را با توجه به وضعیت موجود 
و ابزارهای در اختیار رسانه‌ها و روابط‌عمومی‌ها، 

چطور ارزیابی می‌کنید؟
به نظرم در آینده ویژگی‌های رسانه و مخاطب صددرصد 
تغییر می‌کند. رســانه‌ها با ظرفیت بســیار بالا و تعاملی 
دوسویه پیش خواهند رفت و استفاده از هوش مصنوعی در 
رسانه‌ها، خیلی بالا خواهد بود. مخاطب آینده هم مخاطب 
کنجکاوی است و از بین ده‌ها رسانه انتخاب خواهد کرد. 
مخاطب خیلی ســریع می‌خواهد پیام را دریافت کند و 
خیلی حوصله ندارد ویدئوی طولانی ببیند. در آینده تعداد 
افراد فعال در حوزه رسانه رشد پیدا خواهد کرد. در چنین 
شرایطی کسانی موفق هستند که بتوانند از همه ابزارها 
استفاده کنند. محتوای ارزشمند تولید کنند، محتوایی 

که هنرمندانه باشد و مخاطبان خود را بشناسند.
در پایان آیا نکته‌ای باقی مانده است؟

با توجه به تجربــه‌ای که در حــوزه روابط‌عمومی از آن 
برخــوردارم، دو توصیه دارم؛ یک توصیــه برای مدیران 
ارشــد ســازمان‌ها و یک توصیه هم به کارشناســان و 
مدیران روابط‌عمومی. مدیران ارشــد ســازمان‌ها باید 
بدانند که مدیریت افکار عمومــی و ارتباط با ذی‌نفعان 
جزء وظایف اصلی آ‌ن‌هاســت. اگر نخواهنــد و نتوانند، 
یا شکســت می‌خورند یا عملکرد و شهرت آن‌ها آسیب 
می‌بیند. در مقابل به همــکاران روابط‌عمومی می‌گویم 
که روابط‌عمومی باید حرفه‌ای و اهل دانش، مطالعه و پویا 
باشد. اگر روابط‌عمومی حرفه‌ای باشد می‌تواند مدیران را 
متقاعد کند که بــه روابط‌عمومی اهمیت بدهند. اگر هم 
در جایگاه پایینی از یک سازمان قرار دارد ناشی از ضعف 

مدیر آن روابط‌عمومی است.

رامین بیات
روزنامه نگار

جعفر خوشروزاده
مدرس دانشگاه

روابط‌عمومی در سازمان‌ها بر تولید و انتشار پیام‌ها برای 
شکل دادن به درک و آگاهی عمومی و ایجاد وجهه مثبت 

از سازمان‌ها متمرکز بوده است. 
کارکنان روابط‌عمومی‌ها معمولاً طوری عمل می‌کردند تا 
سازمان بتواند روابط خود را با ذی‌نفعان طوری مدیریت 
کند که اهداف ســازمان به بهترین وجه ممکن تأمین 
شود. اما امروزه روابط‌عمومی‌ها تکامل پیدا کرده و ابزارها 
و پلتفرم‌های دیجیتال این امــکان را برای آن‌ها فراهم 
کرده‌اند تا برای پیگیری اهداف سازمان و خدمت‌رسانی 
بهتر به مخاطبان خود به شیوه‌ای پویاتر و تعاملی‌تر عمل 
کنند. به بیان علمی‌تر در این عرصه شــاهد نوعی تغییر 
پارادایم ناشــی از ورود اینترنت، رسانه‌های اجتماعی و 

هوش مصنوعی به دنیای روابط‌عمومی‌ هستیم.
تغییر پارادایمی که عملکرد روابط‌عمومی‌ها را به شدت 
متحول کرده و آن‌ها را از انتشــاردهنده سنتی و دارای 
ارتباطات یک‌طرفه به سمت ارتباطات پویا و تعاملی سوق 
داده اســت. این تحول دیجیتالی امکان تعامل سریع و 
مبتنی بر راهبردهای داده‌محور و محتوای شخصی‌شده 
را فراهــم کرده و اساســاً نحــوه ارتباط ســازمان‌ها با 
گیرندگان خدمت را تغییر داده است. انتقال از روش‌های 
سنتی به سیســتم‌های دیجیتال و مبتنی بر اینترنت و 
پلتفرم‌های نوین ارتباطی ازجمله رسانه‌های اجتماعی و 
پیام‌رسان‌های موبایلی، دامنه عملکرد و حیطه اثرگذاری 
روابط‌عمومی را گسترش داده و امکان تعامل مستقیم، 
دسترسی گسترده و در پیش گرفتن راهبردهای مبتنی 
بر داده‌ها را برای آن‌ها فراهم کرده اســت. علاوه بر این، 

ابزارهای دیجیتال و اینترنــت امکان تولید محتوا را در 
کمتریــن زمان ممکن فراهم کــرده و به روابط‌عمومی 
در ســازمان‌ها اجازه داده تا بدون نیاز به رسانه سنتی، 
مســتقیماً با مخاطبان خــود ارتباط برقــرار کنند. به 
علاوه اینترنت و رســانه‌های اجتماعی به طور تصاعدی 
امکان آگاهی‌بخشــی و اطلاع‌رســانی ســریع را برای 
روابط‌عمومی‌ها فراهم کرده و متصدیان روابط‌عمومی‌ها 
می‌توانند پیام‌های خود را ظرف چند ثانیه در ســطحی 
گســترده و به‌صورت ویروسی پخش و تعامل و بازخورد 

بلادرنگی از مخاطبان خود دریافت کنند.

 

از ســوی دیگر، امروز هوش مصنوعی به ســرعت در 
حال تبدیل شدن به سنگ بنای نوآوری در بخش‌های 
مختلف اســت و با ارتقای توانایی روابط‌عمومی‌ها در 
تجزیه و تحلیل مجموعه وســیع داده‌ها باعث افزایش 
کارایی و ایجاد فرصت‌های جدید برای آن‌ها می‌شود. 
هوش مصنوعــی با اســتفاده از یادگیری ماشــینی 
برای تولید متن، بهینه‌ســازی متن بــرای موتورهای 
جســت‌وجو و حتی ایجاد تصاویر بصــری، راه را برای 
تولید و انتشار محتوا از سوی روابط‌عمومی‌ها باز کرده 
است. همچنین، با ایجاد امکان تجزیه و تحلیل داده‌ها 

زمینه و بستر لازم برای راه‌اندازی کارزارهای هدفمند 
جهت مشارکت بیشتر شهروندان در طرح و برنامه‌های 
ســازمان را فراهم کرده است. هوش مصنوعی با ایجاد 
امکان پیش‌بینی مسائل بالقوه و پاسخ‌ فوری در شرایط 
بحرانی، روابط‌عمومی‌ها را قادر ســاخته تا سریع‌تر در 
جریان یک بحران قرار گرفته و مؤثرتر واکنش نشــان 
دهنــد. از این‌رو شــاهد نوعی هم‌افزایــی بین هوش 
مصنوعی و رســانه‌های اجتماعی در روابط‌عمومی‌ها 
هستیم. البته این واقعیت را هم نباید از نظر دور داشت؛ 
درست است به‌کارگیری اینترنت، رسانه‌های اجتماعی 
و هوش مصنوعی تحــولات مثبتی را در شــیوه‌های 
عملکرد روابط‌عمومی‌ها ایجاد کرده، اما نباید از برخی 
معضلات و چالش‌های این مسیر همچون امکان انتشار 
اطلاعات غلط، داده‌های نادرست، سوگیری متعصبانه، 
عدم شفافیت، به خطر افتادن حریم خصوصی و امنیت 
اطلاعات کاربران کــه می‌تواند منجر بــه پیامدهای 
اجتماعی منفی و کاهش اعتماد بــه روابط‌عمومی‌ها 

شود، غافل شد. 
کارکنان و کارشناســان باید برای حفظ استانداردهای 
اخلاقی در عصر دیجیتال، این چالش‌ها را با دقت مورد 
توجه قرار داده و شفافیت و مسئولیت‌پذیری را سرلوحه 
کار خود قرار دهنــد. آنچه می‌تــوان در پایان توصیه 
کرد، در درجــه اول آموزش و یادگیری مســتمر و در 
درجه دوم سازگاری و استقبال کارکنان و کارشناسان 
روابط‌عمومی در ســازمان‌های مختلف با فناوری‌های 
جدید در این عرصه اســت. با در نظــر گرفتن این دو 
ملاحظه است که می‌توان شاهد تحول مثبت و سازنده 
در عملکرد روابط‌عمومی‌ها در عصر اینترنت، رسانه‌های 

اجتماعی و هوش مصنوعی بود.

موتور محرک روابط‌عمومی‌ها در عصر حاضر

روابط‌عمومی‌هایی که رفتارهای کارآفرینانه دارند، 
به منظور ارتباط اثربخش با مخاطبان نیازمند نظام 
پیش تدبیری و گاهی منطبق با تغییرات پیوســته 
داخلی و خارجی هستند. آن‌ها تغییرات را به عنوان 
نقطه عطفی در فعالیت‌های خود می‌دانند تا با این 
روش از فرصت‌هایی که به دنبال این تغییرات ایجاد 

می‌شوند، به نحو شایسته‌ای بهره‌برداری کنند.
بررسی‌ها نشان می‌دهد این عملکرد می‌تواند ناشی 
از اتخاذ رفتارهای کارآفرینانه‌ای باشد که با استفاده 
از ایده‌ها و همچنین کشف یا خلق فرصت ناشی از 
ایجاد تغییرات در محیط درون و یا برون‌ســازمانی 
روی می‌دهند. همان‌طور کــه می‌دانید گرایش به 
کارآفرینی در همه ارکان ســازمان ارتقای عملکرد 
و رشــد ســازمان را در پی خواهد داشــت. در این 
خصوص فهم درســت تشــخیص رفتار و نیازهای 
مخاطبان در آینده، پیش‌نیاز مهمی در جهت‌گیری 
راهبری- ارتباطی یک روابط‌عمومی موفق اســت. 
البته بــروز برخــی عوامل، شــناخت مخاطب را 
برای روابط‌عمومی‌ها بسیار ســخت کرده و رفتار 
مخاطبان را به‌شــدت تحت‌تأثیر و تغییر قرار داده 
اســت. همان‌گونه که اشاره شد، تغییر عامل اصلی 
در ایجــاد فرصت اســت. از آن جملــه می‌توان به 
فراوانی تغییرات در روندهای اجتماعی، فرهنگی و 
اقتصادی مخاطبان هوشمندی که آگاهی جامعی 
از انتخاب‌های خود دارند، ظهــور و بروز تغییرات 
جدید در بستر فناوری اطلاعات و دیجیتالی شدن 
اشاره کرد. همچنین در این رابطه می‌توان مواردی 
نظیر گســترش تعاملات با ذی‌نفعان دیگر، تغییر 
ســایق در راســتای کاهش هزینه‌ها و جلوگیری 
از اتلاف وقت و رفاه بیشــتر، فردی‌ســازی بیشتر 
خدمات، تغییــر در نحوه ارائه خدمــات، تغییر در 
ســطح تحصیلات و آموزش، ارتقای ســطح سواد 
افراد جامعــه، تحلیلگر بودن مخاطبان، داشــتن 
اطلاعات و معلومات ناشــی از گسترش شبکه‌های 
اجتماعی و پیام‌رسان‌ها را برشمرد. هدف کارآفرین 
در انجام رفتارهای کارآفرینانه کشــف، ارزیابی و 
بهره‌برداری از فرصت‌ها و تغییراتی است که عنوان 
شــد. روابط‌عمومی‌های کارآفرین به عنوان یکی 
از مهم‌تریــن ارکان ســازمان نمی‌توانند در رصد 
رویدادهــا، روندها، وقایــع و رخدادها به راحتی از 
کنار این تغییرات که خود منشــأ ایجاد فرصت‌ها 
هستند، عبور کنند. آن‌ها به عنوان یکی از مهم‌ترین 
وظایف خود می‌بایست به درک، شناسایی، تجزیه 
و تحلیل و در نهایت بهره‌بــرداری از این فرصت‌ها 
با نوآوری، به معنــای معرفی محصولات و خدمات 
جدید، روش‌های نوین ساختارسازی و سازماندهی 
و در نهایت اصلاح و بهبــود فرایندهای عملیاتی با 
هدف مخاطب‌محوری اقدام کنند. مخاطب‌محوری 
در روابط‌عمومی‌ها یــک فعالیت راهبردی و گامی 
اساسی در راستای ایجاد یک نظام مدیریتی است 
که تمامی فعالیت‌ها را حــول مخاطب یکپارچه و 
منسجم می‌کند. روابط‌عمومی مخاطب‌محور یک 
روابط‌عمومی با برنامه اســت که پیشــاپیش امور، 
رویدادها و روندها حرکت می‌کند و به سطح مشاور 
مدیریت ارتقا می‌یابد. همچنین در تعیین سیاست‌ها 
و خط‌مشــی‌های سازمان مشــارکت می‌کند. این 
روابط‌عمومی تقویــت درک متقابل با مخاطبان را 
هدف خود قرار داده و با اعتماد‌به‌نفس و اســتدلال 
و منطق قوی ضمن صیانــت از منافع ذی‌نفعان، با 
تدوین راهبردهای ارتباطی گام‌های اساســی در 
جهت اطلاع‌رســانی و اطلاع‌یابی با ارائه محتوای 
فاخر و جدید با رویکرد مخاطب‌محوری برمی‌دارد. 
روابط‌عمومی مخاطب‌محور همواره تغییرات را رصد 
کرده، خواســت‌ها، نیازها و گرایش‌های مخاطبان 
سازمان را تشخیص داده و به مدیران سازمان انتقال 
می‌دهد. از طرفی با ارائه مشــاوره‌های تخصصی به 
سیاست‌گذاران ســازمان سهم قابل‌‌ملاحظه‌ای در 
تدوین سیاست‌ها و برنامه‌های اجرایی سازمان ایفا 
کرده و با کشف، ارزیابی و بهره‌برداری از فرصت‌ها 
و نــوآوری در همه ابعاد، کلیــه فعالیت‌ها  را حول 
مخاطبان خود یکپارچه می‌کنــد. در این صورت 
اســت که روابط‌عمومی‌ها می‌توانند با بهره‌گیری 
از فرصت‌ها رفتارهای کارآفرینانه داشته باشند و از 
شکل و ساختار روابط‌عمومی سنتی به یک ساختار 

راهبردی در سازمان خود تبدیل شوند.

گفت‌وگو


